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INTRODUCTION GENERALE

"Nous sommes les gardiens de la terre de nos tfifarcette réflexion du
photographe et écologiste francais Y. ARTHUS-BERNRAconstitue le fondement d’'un
concept qui ne cesse, depuis les années quatre¢, diogcuper le devant de la scene
internationale; il s’agit du développement durabie.concept né de la prise de conscience des
effets négatifs d’'une explosion démographique ehe’croissance économique effrénée sur
I'état de I'environnement naturel et les conditiaiesvie des humains.

En effet, depuis le début des années soixantelaigpnstatation d’'une croissance,
démographique et économique, exponentielle a cohekiianalystes a imaginer un scénario
alarmant: une fin de la croissance économique etetdin des populations causés par un
épuisement, sur le long terme, des ressourcesefatudimitées et une détérioration de
I'environnement naturel.

Face a cette situation, le questionnement suringges du mode de développement
dominant la société occidentale a été placé aueceets débats internationaux dans le but de
trouver une alternative qui permettrait d’assunee groissance économique durable tout en
garantissant la préservation de I'environnemeninelet une vie saine et digne pour tous les
étres humains. Ces débats ont abouti sur I'adomiorconcept de développement durable
comme étant une réponse a cette préoccupation.

Le développement durable est un « développememépand aux besoins du présent
sans compromettre la capacité des générationsefutirrépondre aux leurs, il vise la
conciliation entre trois péles: la croissance éooigoe, le progrés social et la protection de
I'environnement. Un défit difficile a relever mai®n pas impossible a atteindre, a condition
gue tous les acteurs s'impliquent, a leurs nivaagypectifs, pour contribuer a sa réalisation:
gouvernements, collectivités locales, Organisatidon Gouvernementales (ONG) et
associations, citoyens et entreprises. La contabude ces derniéres est primordiale vue les
dommages générés par leurs activités tant suale gnivironnemental (pollution de 'eau, de
I'air et des sols, déforestation, épuisement desources non renouvelables, extinction de

nombreuses especes animales et végétales, réchanffeclimatique...etc.) que social

'ARTHUS-BERTRAND Yann, La terre vue du ciel, film documentaire, une production de la Société Européenne
de Production avec la participation de France 2, France, 2004, DVD-Rom, 67 min.

*MOUTAMALLE Lise, L’intégration de développement durable au management quotidien d’une entreprise,
Edition L'Harmattan, France, 2004, p.20.
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(chémage, inégalité de traitement, travail des msfaémunération indécente, accidents de
travail et probléemes de santé causés par 'absgmagcurité et d’hygiéne dans les lieux de
travail, probléme d’obésité, utilisation de compusadangereux pour la fabrication des
produits...etc.).

Les entreprises sont concernées par le développatueable et ne peuvent échapper
a leur responsabilité a I'égard de I'environnempeaturel et des personnes, car avec la
médiatisation du concept de développement durdlke eonstatation des dégats générés par
leurs activités, elles se sont retrouvées sousdsspn de nombreuses parties qui exigent de
leur part, plus de responsabilité vis-a-vis devimmnement naturel et des humains. Ainsi, en
plus de la pression exercée par I'Etat a traverédéementation des activités des entreprises,
par la promulgation de lois en matiére de développe durable, par les ONG et les
différentes associations qui sont constamment ratfece afin de détecter leurs dérives et les
interpeler a plus de responsabilité dans la gesteeurs activités, les médias qui exigent
plus de transparence de leur part, les salariéexjgént de meilleurs conditions de travail et
méme plus de respect de I'environnement naturekméreprises sont également soumises a la
pression de leurs clients. Cette situation les arg®s a remettre en cause leurs pratiques et
de prendre conscience de la nécessité pour eliegégfer des préoccupations d'ordre
environnemental et social dans la gestion quotidieste toutes leurs fonctions, aussi bien en
interne qu’en externe dans leurs relations avexs lelients. Ces derniers, bien qu’ils soient
encore peu nombreux, prennent de plus en plus iemscdes enjeux de développement
durable et de la nécessité d’adopter des compontismesponsables et exigent, de ce fait, des
pratiques plus responsables de la part des ersespgue ce soit dans la conception de leurs
produits, dans le choix de leurs matieres premjatass les conditions de fabrication, dans
leurs relations avec leurs salariés et méme danadgens utilisés pour vendre leurs produits.

Les clients sont la raison d’étre des entreprigadles-ci doivent étre constamment a
leur écoute afin de détecter d’éventuelles évahstidans leurs attentes et procéder a leur
satisfaction par la mise en place d'offres adéqugte leur permettent de tirer des profits.
Ceci implique évidemment le recours a des pratiqueaketing.

Le marketing est une fonction de I'entreprise gtaial'objet de définitions multiples
qui traduisent des points de vue divergents deslauteurs. Nous avons, cependant, choisi de
présenter, dans un premier temps celle de P. KOTEEB.DUBOIS car elle nous permet
d’aborder le vif de notre sujet: «[...] le marketiagoour tache de créer, de promouvoir et de
livrer des biens et services aux consommateurnsxeeatreprises. Les responsables marketing

doivent stimuler la demande pour les produits de $eciété. De facon plus générale, ils sont
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responsables de la gestion de la demande, ce giigua d'influencer son niveau, son
moment d’expression et sa structure afin de fagecbincider avec les objectifs de
I'entrepris€. »

En effet, tel qu’il a été cité dans la définitiorepédente, pour réaliser les objectifs de
leurs entreprises, les responsables marketing wfostenuler et influencer la demande des
consommateurs pour leurs produits. Leurs pratigoes, de ce fait, trés souvent soumises a
des critiques, vue qu’elles constituent les prat#gies plus visibles des entreprises.

"Ne mariez jamais votre fille & un homme de mankgti " est une réflexion de R.N.
FARMER qui confirme les propos précédettis. effet, les responsables marketing, sont tres
souvent accusés d'avoir des pratiques manipulatrae tromper les consommateurs, de créer
le besoin chez eux et d’influencer leurs désireg@des techniques de séduction, afin de les
pousser a consommer toujours plus et augmentereldes de I'entreprise, quitte a proposer
des produits qui sont dans la plupart des caslésyutet méme ayant des effets néfastes non
seulement sur la santé des consommateurs maisréegdlsur I'environnement naturel.

Les premieres contestations du marketing ne satgr@ntes puisqu’elles remontent
aux années 1960 et 1970 suite & I'apparition duverment consuméristeCependant, ce
n'est qu'au cours des années 1990-2000, que laques a I'égard du marketing se sont
accentuées, notamment avec la prise de conscieegxepmbblemes environnementaux et
sociaux de la planete. Face cette situation, destipmmnements ont commenceé a voir le jour,
sur la capacité des entreprises a satisfaire lesirieede leurs clients de maniere efficace tout
en préservant leur intérét (des clients) et catuiadsociété en générale. Cette nouvelle vision
s’est traduite par le concept de « marketing sakieselon lequel « [...] la tache prioritaire de
I'entreprise est d'étudier les besoins et désissndarchés visés et de faire en sorte de les
satisfaire de maniere plus efficace que la conoggemais aussi d'une fagcon qui préserve ou
améliore le bien étre des consommateurs et ddlectoité ®».

A partir des années 2000, les problemes de I'enmement, de santé et de sécurité
prennent davantage d’'importance ; les concept®delapbpement durable et de responsabilité

sociale de l'entreprise (RSE) sont de plus en phésliatisés et les consommateurs sont

’KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, Marketing Management, Edition Pearson Eduction France, Paris, 2003, p.07
* Cité par ROSE Jean-Jacques, Responsabilité sociale de I'entreprise : pour un nouveau contrat social, Edition De
Boeck, Bruxelles, 2006 p.77. A noter que cette citation est une traduction du titre d’un article de N. FARMER
Richard intitulé « Would you want your daughter to marry a marketing man? » et publié dans Journal of
marketing, Vol. 31, N. 1, janvier 1967: Source : www.jstor.org

> Un mouvement de défense et de représentation des droits des consommateurs (informations, santé, sécurité,
justice), apparut aux Etats Unis, au début des années 1960.
® KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, op. Cit., p.33
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devenus encore plus conscients des problemes gueiseent I'environnement et la société,
plus attentifs aux pratigues des entreprises egeexi plus que jamais davantage de
responsabilité de leur part, notamment par la miseplace de pratiques marketing plus
responsables dont le but ne serait plus I'intéxétusif des entreprises mais également celui
des consommateurs et de I'environnement naturel @ contribuer au développement
durable.

Cette nouvelle réflexion a donné naissance a unesmuconcept ; celui de marketing
responsable ou du marketing durable dont le prentmpdateur est de concilier le marketing
et le développement durable ; il s’agit de rendrmbrketing plus responsable de maniére a ce
gu'il contribue au développement durable non sealgnen créant des produits et des
services plus responsables qui améliorent réellerfeemualité de vie des personnes et
contribuent a la préservation de I'environnemertture, mais €également en fixant des prix
justes et en ayant recours a une communicationéteret respectueuse de I'environnement
naturel, des personnes et qui développe des coempents de consommation positifs chez les
consommateurs.

La conciliation entre le marketing et le dévelapeeat durable est un sujet tres récent
méme dans les pays développés ou les notions @dogeement durable et de responsabilité
sociale sont bien connues de la part des entrgpase ont pris conscience de leur
responsabilité vis-a-vis de I'environnement natwedes personnes. Ainsi méme dans ces
pays ou les entreprises sont déja bien rodées ratxjyees marketing, rares sont celles qui
integrent le développement durable dans leursquasi marketing.

Bien conscients du caractere récent du sujet et diffisultés auxquelles nous
pourrions faire face, nous avons tout de méme déatmborder la question de la contribution
du marketing dans la réalisation du développemeratde. Notre objectif était non seulement
d’apporter une modeste contribution théorique insdah la relation entre le marketing et le
développement durable mais également d’apporteréclairage sur la question de la
responsabilité sociale des entreprises algérienmsparticulier en matiére de pratiques
marketing. Ainsi, dans ce contexte, nous avons schdiarticuler notre travail autour
guestionnement suivant :

Les entreprises algériennes sont-elles assez eosside leur responsabilité et leur
réle dans la réalisation du développement durablpaint de l'intégrer dans leurs pratiques

marketing ?
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Pour répondre a cette problématique, nous nous sdmses sur deux hypotheses :

Hypothése I/:

Le développement durable est loin d’étre intégrédsdéoutes les activites des
entreprises algériennes ; les pratiques adoptées @ladomaine correspondent a une stricte
conformité reglementaire.

Hypothése II/:

Le marketing responsable est compléetement inconaus@n des entreprises
algériennes et est loin d’étre adopté au sein liesed.

Pour réaliser notre travail, nous nous somme bagdése part, sur toutes les
ressources documentaires que nous avons pu acraéxirages, articles, théses, mémoires,
journaux, sites internet et supports audio-visupls nous ont permis d’élaborer le volet
théorique de notre travail. D’autre part, afin dpandre a la question centrale que nous nous
sommes poseés, nous avons mené une recherche depdds (10) entreprises industrielles
nationales et étrangéres installées en Algérie.

La collecte d’'informations nécessaires a été affsxtpar le biais d’'un questionnaire
administré aux entreprises soit en se déplacamictdiment sur place, soit par courrier
électronique (e-mail).

Le choix des entreprises a été effectué par leurscaux annuaires d’entreprises
publiés sur internet, en faisant appel a des ctmtpersonnels travaillant dans certaines
entreprises ainsi qu’en sollicitant l'aide de cadientreprises par le biais de réseaux
professionnels. Le recours a ce dernier moyen Btpi par le fait gu’en voulant, dans un
premier temps, se limiter aux entreprises activant niveau de la ville d’Oran (vu
I'impossibilité pour nous de se déplacer dans d&sutégions), certaines des entreprises que
nous avons contacté ont refusé de nous recevaitam pas répondu a notre questionnaire.
Pour les entreprises contactées par courrier él@gure, le questionnaire a été spécialement
congu sous forme de formulaire de maniére a ce lqueepondant puisse le remplir
directement sur écran sans gu’il ne soit oblig€ictgrimer.

Ainsi au final, nous avons pu constituer un écHianticomposé des entreprises
suivantes:

% Afia Algérie,

% Algérie Creme,

« Algérienne des Fonderies — Alfon-,
+« Candia- Tchin lait,

** CéV|ta|,
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% Entreprise Nationale des Peintures- ENAP-,
s Fromagerie la Joyeuse Vache,

« Henkel Algérie,

+ Laboratoire Bindi,

% Unilever Algérie.

Notre travail est organisé autour de quatre chegpitr

Le premier chapitre intitulé "I'intégration du capt de développement durable dans
I'entreprise” est organisé autour de trois poirdans le premier point, nous présenterons le
concept de développement durable ; sa naissanseprseipes fondateurs et ses acteurs.
Dans le second point, nous présenterons le comteepésponsabilité sociale de I'entreprise
(RSE) ; les définitions de la notion, ses approateles outils de promotion de la RSE. Le
troisieme point traitera de l'intégration du concdp développement durable dans la gestion
quotidienne de I'entreprise a travers son intégnatans la fonction d’achat, de production,
de ressources humaines et de comptabilité.

Le second chapitre traitera de la contribution darkating dans le développement
durable a travers le concept de "marketing respm@saCe chapitre s’articule également
autour de trois points : le premier point présentarnaissance du marketing, ses définitions
ainsi que les critiques qui lui sont faites. Le ag®t point présentera I'évolution dans les
attentes des consommateurs et leur intérét gramdigwur le concept de développement
durable ainsi que l'intégration de ce dernier dasspratiques marketing des entreprises afin
de répondre a cette nouvelle orientation des conmsigurs. Le troisieme point traitera du
r6le d’'une communication responsable dans la ddweate marketing responsable.

Le troisieme chapitre aura pour but de présentsitdation du développement durable
en Algérie a travers une présentation des problaeresontré par le pays aussi bien sur le
plan environnemental que social ainsi que des resspirises par le gouvernement pour y
faire face.

Enfin le quatriéme chapitre présentera I'étude eiouoé que nous avons menée ainsi
que les résultats et les conclusions auxquelles sommes arrivés.

Ce dernier chapitre sera suivi par une conclusiénérple dans laquelle nous

essayerons d’'apporter une réponse au questionnéonentié précédemment.




CHAPITRE ]

L'intégration du concept
de developpement durable
dans I'entreprise



CHAPITRE I. 'INTEGRATION DU CONCEPT DE
DEVELOPPEMENT DURABLE DANS L'ENTREPRISE.

Pour aborder la question de l'intégration du dégueément durable dans la gestion de
I'entreprise, il est indispensable de commencerqaamaitre le concept de développement
durable lui-méme pour passer ensuite a son adopi@onles entreprises. Ainsi, dans ce
premier chapitre, nous nous étalerons dans un préemps sur la genése, les principes et les
acteurs du développement durable. Dans un secomgbsiec’est la question de la
responsabilité sociale de I'entreprise et sa mladvec le développement durable qui sera
développée. Enfin, nous cléturerons ce chapitrel’paégration du développement durable
dans la gestion quotidienne de I'entreprise.

1.LE CONCEPT DE DEVELEPPEMENT DURABLE : GENESE, PRINC IPES
ET ACTEURS :

1.1.Genése du concept de développement durable :

Le concept de développement durable a commenoégarfson chemin a partir du
début des années soixante-dix ; il est le résul@atnombreuses réflexions et rapports
internationaux publiés tout au long de plusieursas.

La premiere alerte sur la problématique du dévedopmt durable a été déclenchée
par le rapport MeadowsThe limits to growth - Halte a la croissance -', publié en 1972
par le Club de RonleLes conclusions de ce rapport ont représentéeitdd’'une prise de
conscience des dangers d’'une croissance, economiqlemographique, rapide et continue
sur I'environnement naturel et humain.

Ainsi, partant de l'idée selon laquelle la croissandémographique stimule la
croissance économique mais que celle-ci pourragerale déclin des populations, les auteurs
du rapport expliquent gu'un rythme de croissangedeaet continu entrainerait, sur le long
terme, un épuisement des ressources naturelldgdisnjterres, eaux, et énergies) ainsi qu’'une
détérioration de I'environnement naturel, qui caraient a une dégradation des conditions de
vie des populations ; le résultat serait la finl@leroissance économique, le déclin et la mort
des populations.

La solution proposée par les auteurs du rappoit €& limiter la croissance

démographique et de stopper carrément la produictchrstrielle et encourager les services et

1 Un club sans but lucratif qui réunit des scientifiques, économistes, hommes d’affaires et hauts fonctionnaires.
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I'agriculture. Bien sdr, cette deuxiéme partie desblution n'a pas était acceptée par les
économistes.

Figure n° 01 Récapitulatif du scénario imaginé par les auteurslu rapport Meadows.

Croissance
Aconomianti

Croissance
démographiqt

v'Détérioration de I'environneme

v'Insuffisance d’eau, de ressources
alimentaires et d’énergies

v

Fin de la croissance économique et la mort deslptipos

Source: réalisé par mes propres soins.

Dans la méme année et dans un climat de confrontatitre croissance économique
et environnement naturel s’est tenu, du 05 au § fuStockholm en Suéde, la Conférence
des Nations Unies sur I'Environnement Humaifi @ommet de la terre). Cette conférence a
eu le mérite d’attirer, pour la premiere fois, tattion internationale (113 pays participants)
sur les préoccupations environnementales et lasaiéeale préserver I'environnement naturel
en insistant sur le lien qui existe entre ce dernie bien étre des populations et le
développement économique dans le monde entierffén @us I'environnement est vivable,
plus les étres humains sont en bon état et plasri@mie prospére. Résultat : les individus
accorderaient encore plus d'intérét aux questiomd’@hvironnement. Au contraire, plus
I'environnement est pollué et plus les étres humaauffrent et 'économie se dégrade.
Résultat : I'environnement se dégraderait encaue plisque les populations auront d’autres

préoccupations que la protection de I'environnement
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La conférence de Stockholm a aboutit sur I'adoptinme déclaration de 26 principes
sur l'importance de protéger et améliorer la géatie I'environnement natufeét d’un plan
d’actions de 109 recommandations pour lutter cdeseollutions et le sous-développement,
ainsi que la création du Programme des Nations dJpair 'Environnement (PNUE) ; un
organisme créé au sein des Nations Unies afin derjte rbéle de facilitateur pour les
différents intervenants dans la sphére du développédurable en ceuvrant, entre autres, a
étre une source d’information sur I'état de envirement pour les Etats, les organisations non
gouvernementales, les scientifiques, les entreqrigs populations,...etc., a encourager la
coopération pour la protection de I'environnemera fciliter le transfert des connaissances
et des technologies en faveur du développemenblura

En 1980, le terme "Sustainable Developriefit proposé, pour la premiére fois, par
'Union Internationale pour la Conservation de latdie (UICN) « C’'est un type de
développement qui prévoit des améliorations réalkeda qualité de vie des hommes et en
méme temps conserve la vitalité et la diversitéadierre. Le but est un développement qui
soit durable. A ce jour, cette notion parait utoygget pourtant elle est réalisable. De plus en
plus nombreux sont ceux qui sont convaincus gu& oetre seule option rationnefie.

En 1987, la Commission Mondiale pour I'Environnemen le Développement
(CMED), créée par les Nations Unies en 1983, danbult d’identifier les problemes de
I'environnement et élaborer un programme d'actions définissant degectifs de la
communauté internationale et les moyens a emplafferde permettre un développement
assurant la protection de I'environnement, pubdie sapport'Our Common Futur- Notre
avenir a tous-" communément connu sous l'appellatidRapport Brundtland" en
référence au nom de la présidente de la commidgiadame Gro Harlem Brundtland,
premier ministre de la Norvege.

Dans ce rapport, Madame Brundtland déclare que :

«[...] certaines personnes souhaitérent que cettquéte soit limitée aux
« problemes de [l'environnement». Ce qui aurait étde grave erreur.
L'environnement ne peut étre séparé des actiorssaditions et des besoins de

la personne humaine. [...]Des gens ont diminué la portée du mot

2 \/oir un extrait de la déclaration en annexe 1, p.177

*Il faut signaler, que dans la langue francgaise, plusieurs termes ont été utilisés pour traduire le terme
"sustainable": soutenable, viable, durable...etc. Cependant, le terme "durable" est le plus utilisé. Ainsi, et pour
respecter cet usage, nous retiendrons ce terme dans la suite de ce travail.

4Programme des Nations Unies pour I'environnement, La stratégie mondiale de la conservation,
WWww.unep.org, consulté le 05/05/2010.
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« développement » en le confiant a ce que « lésngpauvres devraient faire
pour devenir plus riches,>{...]. Mais, attention, I'environnement est le lieu ou
chacun de nous vit et le développement est ce gue essayons de faire pour
améliorer notre sort a l'intérieur de ce méme lieas deux sont inséparables. En
outre, les questions de développement devraiemtcémsidérées comme cruciales
par ces mémes chefs politiques dont les pays tmh&atn plateau qui devient un
objectif obligé pour les autre8ien des voies suivies par les pays industrialisés
ne sont pas durables. [...].

Nombreux sont les problémes de survie qui sontiliéa développement
inégal, au paupérisme et a la croissance démogrmhi lls provoquent des
pressions sans préceédent sur les terres, les dasXpréts et autres ressources
naturelles de notre planéte et plus particulieremdans les pays en voie de
développement. [...] . Les relations existant engr@adupérisme, l'inégalité et la
dégradation de l'environnement sont au centre dé&enanalyse et de nos
recommandations. Aujourd'hui, ce dont nous avoms®ibe c'est une nouvelle ére
de croissance économique, une croissance vigouretiseen méme temps,
socialement et environnementalement durable.

Ainsi, c’est a travers le rapport Brundtland queClammission reprend le concept de
développement durable, énoncé antérieurement pACN et en proposa une définition
officielle : « Un développement qui répond aux besoins du présars compromettre la
capacité des générations futures & répondre asCleu

A travers cette définition, le rapport a identii@s trois piliers sur lesquels se fonde le
développement durable : la croissance économicueprdtection de I'environnement et
I'équité sociale.

» La croissance économique dont l'objectif est I'ézaton de la misere,
prioritairement dans les pays en développement, lggproduction de biens
destinés a satisfaire les besoins des populatims,seulement essentiels mais
eégalement leurs aspirations a une meilleure quaditée ;

» La protection de I'environnement suppose une iatiign des questions de

I'environnement dans les processus décisionnelgua tes niveaux afin de

> Notre avenir & tous- Rapport Brundtland/Avant-propos, www.wikilivres.info, consulté le 07 /05/ 2010.

*MOUTAMALLE Lise, L’intégration de développement durable au management quotidien d’une entreprise,
Edition L'Harmattan, France, 2004, p.20.
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préserver les systemes naturels qui nous permetéenivre (air, ressources non

renouvelables, terres, eaux, especes végétalagmles,...etc.) ;

» L’équité sociale est centrée sur I'idée de la soltd, dont le principe est de

permettre a tous les individus (générations aatsedlt futures) de bénéficier

équitablement des ressources de la terre et dessges de la croissance et d’avoir

une vie digne ; cela suppose une implication déettaupopulation dans I'activité

economique, une intégration sociale des minoritédes groupes dominés, un

bannissement de toute forme d'exploitation ainse da généralisation de

I'entraide scientifique et technique au niveaurnmdional.

Le développement durable a pour vocation de trouwegquilibre entre le progres

socio-eéconomique et le respect de I'environnematirel afin de permettre aux générations
actuelles et futures de satisfaire leurs besoid&egbir une vie digne.

Figure n° 2 : Le schéma du Développement durable

ECONOMIE

. . . Capacités productives
IncgalitéSSolidarité Insertion dans

la mondialisaticon
Innovation et

.U.‘.-I-E recherche
Viable

Mode de
produwction
et de consommation

Eqguitable

Vivable

Sente
Enwviromnnameant

Source: Développement durablesww.univ-rennes2.frconsulté le 30 /06/2010.
En 1992, du 03 au 14 juin, s’est tenue a Rio deidamu Brésil, la Conférence des
Nations Unies sur 'Environnement et le Développetf@\NUED), réunissant prés de 178
Etats. Cette conférence a été I'occasion pour addptconcept du Développement Durable
au niveau planétaire et en faire une préoccupatiajeure et permanente de la communauté
internationale. Pour cela, elle a débouché suppédn d’une déclaratidrde 27 principes (la
déclaration de Rio sur I'environnement), ainsi qu’programme d’actions comportant 40
chapitres destiné a réaliser ces principes afifaderiser le développement durable ai™1

siecle. Ce programme, appelé "'Agenda 21 ou I'dwti21l" aborde des themes liés aux

"Voir un extrait de la déclaration en annexe 2,p.178
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dimensions sociales et économiques du développendemables, la protection de
I'environnement, la gestion des ressources, lagnaation des groupes sociaux et les moyens
nécessaires pour la réalisation du développemeabhi
D’autres textes furent également adoptés durate cehférence :

» La Convention-Cadre sur les Changement ClimatigG&NUCC) qui fixe des

objectifs de réduction des émissions de gaz a dfeterre (GES) pour les pays

industrialisés afin de stabiliser leur niveau aicde 1990 ;

» La convention sur la biodiversité qui vise a pgete 'ensemble a des

organismes vivants ;

» La convention sur la lutte contre la désertifioatj

» La déclaration sur la gestion et la conservaties foréts.

En 1995, les Etats participants au Sommet Mondiat e Développement Social, qui
s’est tenu du 05 au 12 mars a Copenhague au Dakemnaplacé I'étre humain au centre des
préoccupations relatives au développement durablg’'engageant, principalement, a lutter
contre la pauvreté, le chdmage et la désintégratimmale dans le but de lui assurer une vie
plus digne. Ces engagements ont fait I'objet deD&claration de Copenhague sur le
Développement Social ainsi que d’'un programme @bastpour sa mise en ceuvre.

En 1997, dans le cadre Happlication de la Convention-Cadre sur les Changets
Climatiques, s’est tenu, dii"au 12 décembre au Japon, le sommet de Kyoto gébauthé
sur la signature du Protocole de Kyoto. A traverdraité, les pays signataires, en particulier
les pays industrialisés considérés comme les pionsables des émissions de gaz a effet de
serre, se sont engagés a réduire le total de éuissions d’au moins 5 % par rapport au
niveau de 1990et cela au cours d’'une période d’engagement allar2008 & 2012Ainsi,
I'Union Européenne s’est engagée a réduire sesemssde 8%, le Canada de 6% et le Japon
de 6%. Les Etats Unis n’ont jamais ratifié le pooie qui est entré en vigueur le 16 février
2005.

En 2000s’est tenu du 06 au 08 septembre a New York, lensetndu Millénaire qui a
abouti sur 'adoption, par 189 pays, de la "Dédlaradu Millénaire " dans laquelle ont été

définies les valeurs fondamentales qui devraienhstitner la base des relations

8 pour voir le programme détaillé, consulter : Action 21-table des matiéeres détaillée, www.un.org

° C’est 1990 qu’a été publié le premier rapport du Groupe d'experts intergouvernemental sur I'évolution du
Climat (GIEC) qui déclarait que : "La détection grdce aux différentes observations d'une augmentation sans
ambiguité de l'effet de serre est peu probable dans les prochaines décennies ou plus.”". Le GIEC est un
rassemblement des plus grands scientifiques mondiaux sur les problématiques du climat, créé en 1988.
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internationales a I'aube du ¥ siécle : liberté, égalité, solidarité, tolérancespect de la
nature et responsabilité partagée. Pour tradugevaieurs en actes, des objectifs ont été fixés
lors de ce sommet ; les Objectifs du Millénaire pti Développement (OMBY sont un
ensemble d'objectifs d’amélioration du niveau de &i de promotion des droits humains,
assortis de cibles chiffrées a atteindre par latsEhembres de I'ONU a I'horizon de 2015:

» Eliminer I'extréme pauvreté et la faim ;

» Assurer I'éducation primaire pour tous ;

» Promouvoir I'égalité et 'autonomisation des ferame

» Reéduire la mortalité infantile ;

» Ameéliorer la santé maternelle ;

» Combattre le VIH/sida, le paludisme et d'autresaatials ;

» Assurer un environnement durable ;

» Mettre en place un partenariat mondial pour le ppement.

En 2002,s’est tenu du 26 au 04 septembre a JohannesbuAdrigne du Sud, le
Sommet Mondial pour le Développement Durable, dofjectif était d’évaluer les actions
des pays relatives a I'application des objectiféni® dans I'Agenda 21 et de déterminer les
domaines ou il faut multiplier les efforts. Le soetma abouti sur I'adoption de la

"Déclaration de Johannesburg sur le développemaratbte™

et d’'un plan d’actions pour
accélérer la réalisation des objectifs et progresseore plus en matiere de développement
durable en donnant la priorité a certains themémination de la pauvreté, la protection de
la santé, la protection et gestion des ressouratgeiles, la modification des modes de
production et de consommation non viables et leeldgpement durable pour I'Afrique. La
conférence a également été I'occasion pour quesf@gsentants des gouvernements présents
s’engagent a élaborer des stratégies nationaleevidoppement durable pour les mettre en
ceuvre avant 'année 2005.

En 2009, s’est tenue du 07 au 18 décembre a Copaeehka conférence des Nations
Unies sur le Changement Climatique. Cette conféealevait, en principe, aboutir sur un
accord international juridiqguement contraignant jopgindrait le relais du protocole de Kyoto,
dont les engagements prendront fin, début 2018wt I'objectif principal est de stabiliser la
hausse de température a +2°C sur I'horizon 2100r Bela, la conférence devait aboutir sur

des engagements plus importants que ceux de Kyoto :

O voir les objectifs détaillés en annexe 3, p.179
1 \/oir un extrait de la déclaration en annexe 4,p.181
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» Une réduction de 50% des émissions de GES par napd®90 et cela avant
2050 ;

» Une réduction de 40 % des émissions des pays mmalisgt avant 2020 ;

» Un engagement des économies émergentes a réduowitsance de leur
émissions de GES (Chine, Inde, Brésil, Brésil, Meagi,...etc.) ;

» Un engagement des pays industrialisés a soutedéveloppement durable des
pays en développement et de leur apporter unefia@migciere pour faire face aux
impacts du réechauffement climatique ;

» La création d’une organisation mondiale de I'enmirement pour vérifier la
réalisation des engagements des pays.

Cependant, la conférence a aboutit, selon les es¢mamr un échec total dont la cause
est I'égoisme des Etats qui ne considerent que letopres intéréts. Ainsi, a l'issue de la
conférence, les 193 pays présents ont adopté wharatéon politique non contraignante qui
indique seulement que la hausse de températureetleifimitée a 2°C sur I'horizon 2050.

Aucun objectif chiffré contraignant n'a été précesgé matiére de réduction d’émissions de

GES mais seules les propositions des pays deweienprésentées avant le 31 janvier 2010.

Aucune précision, non plus, sur la répartition a@estributions a verser aux pays en
développement et aucune instance internationalété@’'@réée pour vérifier la mise en ceuvre
des engagements de chaque pays.

Figure n° 03 Les dates clés du développement durable.

2009- Conférence de Copenhaguteshangement climatique.
2005- ratification du protocole dgdto
2002- Sommet mondial pour le développet durable a Johannesburg.
2000- Sommet du Millénaire
1997-Protocole de Kyoto
1995- Sommet mondial pour le développemeciaba Copenhague.
1992- Conférence des Nations Usigd’environnement et le développement a Rio.
1987- Publication du rapport "Brundtland".
1980- Publication du rapport "la Stgg@éViondiale de la Conservation".
1972 { Publication du rapporh&Timits to Growth"du Club de Rome.

Conférence des Nations Urigd'Environnement a Stockholm.

Source: réalisé par mes propres soins.
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1.2. Les principes fondamentaux du développement durabl:
Le concept de développement durable est fondéaargrands principes:

A. Le principe de solidarité :

Tel que l'indique le troisieme principe de la déataon de Rio, le développement
durable suppose une solidarité a deux niveaux:

» Une solidarité intra-générationnelle qui se traduit par une équité non
seulement a l'intérieur d'un méme pays mais égahtnedtre les peuples du
monde entier afin de permettre a chaque individwalr une vie décente grace a
une répartition juste des richesses et la mise lacepdes conditions qui lui
permettent de gagner sa vie, d’obtenir une édutati@voir acces aux services
sociaux et culturels et de jouir d’'un environnem@agualité ;
» Une solidarité intergénérationnellequi consiste a ce que chaque génération
présente agisse de maniere a préserver les ressonaturelles afin que les
générations futures puissent en profiter et d'&deurs avenirs.

B. Le principe de précaution :

Selon le principe 15 de la Déclaration de Rio, d@aept de précaution consiste a
évaluer, sur des bases scientifiques, les conségsidiées a toute action afin d’empécher la
réalisation d’éventuels dommages graves et irrédlesssur ’lhomme et I'environnement en
adoptant des mesures nécessaires et raisonifegbtegit eéconomique des mesures prises doit
étre proportionnel avec I'ampleur des dommagesuigsd. En d’autres termes, il s'agit de
renoncer aux bénéfices tirés d’'une action sur letad@rme en cas d’'incertitude scientifique
concernant les dégats causés sur le long termie glan environnemental et social, et cela
par rapport a I'état actuel des connaissancestgziees.

C. Le principe d’information et de participation :

Le développement durable nécessite la participadiu public, a tous les niveaux.
Cette patrticipation requiert que chacun ait draik anformations qui lui permettent de
prendre des décisions responsables et participgéalioppement durable
1.3.Les acteurs du développement durable :
Le développement durable doit étre pris en corpatde plus grand nombre d’acteurs
afin qu’il soit largement diffusé et appliqué; ceka des gouvernements aux simples citoyens
en passant par les collectivités locales, les &ssmrs et Organisations non

gouvernementales et les entreprises :
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A. Les gouvernements :

Le rble joué par les gouvernements dans la rémisalu développement durable est
tres important car non seulement il est de leussggs de fixer I'orientation de leurs pays en
terme de développement durable par I'élaboratiostigégies nationales et de programmes
pour leur mise en ceuvre, mais ils doivent aussiirsdtexemple a suivre en adoptant des
comportements responsables dans la gestion depgmpges activités afin de contribuer, eux-
mémes, a la mise en ceuvre des stratégies natiodddd®rées (ex. réduction des
consommations en énergies et en eau et mise em qiasystemes de recyclage et gestion de
déchets).

B. Les citoyens:

Dans la vie de tous les jours, les citoyens conétib au développement durable en
adoptant des comportements responsables que Gelaataison, au travail, dans la rue, dans
le choix du mode de déplacement, dans les décisiathat, mais également dans leurs
relations avec les autres en les éduquant et eselesibilisant a la nécessité d’adopter des
attitudes plus responsables.

C. Les Organisations non gouvernementales et les asstions :

Le rble des Organisations non gouvernementaledestissociations se traduit par le
travail de mobilisation, de sensibilisation et médee pression qu’elles effectuent dans le
cadre de leurs missions. L'indépendance de laquellles jouissent, I'expérience, les
compétences et les capacités qu’elles détiennens déifférents domaines lies au
développement durable font d'elles des partenamdéniables pour la réalisation de ce
dernier?

D. Les collectivités locales :

En raison de leur proximité avec les populatioes, ¢ollectivités locales doivent
intégrer les questions liées au développement tudsmns les décisions prises au niveau local
et mettre en place des Agendas 21 locaux pouriferde développement durable au niveau

local et contribuer & la concrétisation des stiagégrises au niveau natiorfal.

2/0ir le chapitre 27 de I'Agenda 21: Renforcement du réle des Organisations non gouvernementales :
partenaires pour un développement durable, www.un.org

l%/oir le chapitre 28 de I’Agenda 21 : Initiatives des collectivités locales a I'appui d’action 21, www.un.org
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E. Les entreprises:

Les entreprises, elles aussi, jouent un role détamh dans la mise en ceuvre du
développement durable. Cela passe par une modficde leurs fonctionnements afin de
préserver I'environnement et contribuer & une ghaside équité sociafé.

La relation entre I'entreprise et le développemeuatable est traitée avec plus de
détails dans le point suivant.

2.LE CONCEPT DE RESPONSABILITE SOCIALE DE L'ENTREPRIS E
(RSE):

2.1.L’évolution de la notion de responsabilité de I'enteprise :

Selon M. CAPRON et FQUAIREL-LANOIZELEE, la notion de responsabilité a
connu une évolution a travers le temps, passamediterprétation ou I'accent était mis sur
I'acte et I'obligation de le réparer dans le casilaoit dommageable « La responsabilité se
définie par I'obligation de réparer un dommage éapar son fait, ce qui implique un
chatiment, une sanctidfi», vers une interprétation centrée non pas sur I'awaés sur la
modalité de I'action ; il s’agit d’anticiper les m&®equences de ses actes afin d’empécher
d’éventuelles nuisances « Agir de facon responssiglgfie réfléchir aux conséquences de
ses actes pour soi et surtout pour autrui, ce mpiigue la mise en ceuvre d'une vertu de
prévoyance®

Appliquée a I'entreprise, cette définition de Ispensabilité nous permet de déduire
gu’étant donné que les activités de celle-ci sontces de nombreux dégats, aussi bien pour
I'environnement naturel que pour les personnesiypoh de l'air, de I'eau et des sols,
déforestation, épuisement des ressources non relables, extinction de nombreuses
especes végétales et animales, réchauffement igueatchdmage, travail des enfants,
inégalité de traitement, salaires indécents, in#@cwau travail et problémes de santé,
augmentation du taux d’obésité, utilisation de eras dangereuses pour la fabrication des
produits...etc.), il est clair que sa responsabViééau-dela de la création de biens et de
services dans le seul but d’accroitre le profitrdelcompte des actionnaires.

Face a la constatation de ces dégats, les entgma@ssont retrouvées sous la pression
de nombreuses parties qui ont commenceé a dénanasr pratiques irresponsables et exiger

d’elles plus de responsabilité vis-a-vis de I'eommement et des personnes. Face a ces

“Voir le chapitre 30 de I’Agenda 21:Renforcement du réle du commerce et de I'industrie, www.un.org
SCAPRON Michel et QUAIREL-LANOIZELLE Frangoise, La responsabilité sociale de I’entreprise, Edition La
Découverte, 2007, p.20.

*0p.cit., p.21.
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pressions, les entreprises ont pris conscience’atidightion pour elles de prendre en
considération les impacts causés par leurs adidté I'environnement et les humains et
d’'intégrer, dans la gestion de toutes leurs aétyit des préoccupations d’ordre
environnemental et social afin d’éviter toute nowa et contribuer a la préservation de
I'environnement ele bien-étre des personnes.

Ces parties exercant des pressions sur les esgepsont des acteurs en relation
directe ou indirecte avec les activités de cellestcsont nommeées parties prenantes de
I'entreprise « Individu ou groupe d’individus queuyt influencer ou étre influencé par la
réalisation des objectifs de I'Organisatign:

Ainsi, dans la mesure odertaines de ces parties encourent des risquesaligs
activités des entreprises et que dans le senssmyveelles-ci peuvent étre compromises dans
le cas d’'une non prise en considération de leuéoqmupations, les entreprises doivent
intégrer les exigences de celles-ci dans leurssibds sans, bien sOr, compromettre leurs
performances économiques ; elles doivent arriveréaliser un équilibre entre leur
responsabilité économique et leurs responsabditegonnementale et sociale.

Dans son ouvrage, M. CAPRON identifie deux typepalties prenantes : les parties
prenantes primaires et les parties prenantes saicesgt:

» Les parties prenantes primaires impliquées direeténtdans le processus
economique et ayant un contrat explicite avec riadi (actionnaires, banquiers,
salariés, clients, fournisseurs) ;

» Les parties prenantes secondaires, ayant desoredatolontaires ou non avec
la firme, dans le cadre d’'un contrat plutét imgécou morale, (associations de
riverains, collectivités territoriales, ONG...).

Le tableau, dans la page suivante, présente deapée® des principales parties
prenantes de I'entreprise et de leurs attentegremes de responsabilité économique, sociale

et environnementale:

7 0op.cit., p.36.
®CAPRON Michel et QUAIREL-LANOIZELLE Frangoise, Mythes et réalités de I’entreprise responsable, Edition La
Découverte, Paris, 2004, p.98.
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Tableau n° 01:Classification des parties prenantes de I'entrepsie.

Attentes par rapport a la
Parties prenantes responsabilité économique, sociale
et environnementale de I'entreprise

» Résultats financiers,
* Transparence,

Actionnaires « Maitrise des risques
environnementaux et des risques liés
a l'image.

« Rémunération attractive,
* Meilleures conditions de travail,

Salariés « Non discrimination,
. * Formation et perspectivie
Parties d’évolution,
prgnaptes » Respect de I'environnement.
primaires
* Respect des contrats,
Fournisseurs * Confiance et relations a long terme.
 Innovation, qualité du produit et
Clients / services aprés vents,
consommateurs « Prix juste,
* Information fiable.
*Prise en compte des impacts
environnementaux et sanitaires liés
aux produits.
* Investissements a long terme,
» Développement économique de |sa
Parties Pouvoirs publics zone d’implantation,
prenantes * Respect de la réglementation,
secondaires *Prise en compte des impacts

environnementaux et sanitaires liés
aux produits ou a l'activité.
* Transparence en termes [(de
ONG communication,
* Engagement dans la protection |de
I'environnement,

» Respect des droits de 'lhomme.

Source(avec modifications apportée®rnult J. et Ashta A., « Développement durablepoasabilité
sociétale de I'entreprise, théorie des partiesamtes: Evolution et perspectives », Groupe ESCrDijo
Bourgogne, 2007, pp.23-2dww.escdijon.euconsulté le 15/08/2010.
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Cette extension de la responsabilité des entrepasalela des seules préoccupations
économiques est désignée par la notion de "Respilitss&ociale/sociétale de I'Entreprise—
RSE-"(tirée de I'anglo-saxon Corporate Social Respbility). Il faut signaler que bien que
les deux termes de "sociale et sociétale" aientsagsfications différentes (le premier est
généralement utilisé pour désigner les relationdravail ainsi que les rapports entre les
humains dans la société au sens large alors quendeenglobe les relations avec
I'environnement naturel et 'ensemble des partienantes), il est d’'usage d'utiliser le terme
"sociale” pour désigner la responsabilité dont npadons, bien que "sociétale" soit plus
exacte. Ainsi, et respecter cet usage, nous avamisid’utiliser, dans la suite de ce travail,
I'expression "Responsabilité Sociale de I'Entregtis

La Commission européenne a défini, en 2001, laoresghilité sociale de I'entreprise
comme étant « Un concept qui désigne lintégratmfontaire par les entreprises des
préoccupations sociales et environnementales a dafivités commerciales et leurs relations
avec leurs parties prenantés:

Bien que cette définition utilise le terme "volangd pour qualifier la responsabilité
sociale, il faut savoir que celui-ci est utiliséupansister sur la nécessité d’'une adhésion
volontaire de la part de I'entreprise et signifiaegla RSE correspond aux démarches
responsables qui vont au-dela d’'une conformité ki et non pas pour dire que les
entreprises peuvent choisir entre étre responsable® pas I'étre, d’ailleurs la suite de cette
définition I'explique bien clairement « Etre soeladent responsable signifie non seulement
satisfaire pleinement aux obligations juridiqueplegables, mais aussi aller au-dela et investir
"davantage" dans le capital humain, I'environnementles relations avec les parties
prenante® »

Ou tel que I'exprime I'Organisation de Coopératairde Développement Economique
(OCDE) «[...] Le rOle des entreprises dans la séciést de mettre a profit les
investissements dans l'intérét des apporteurs pliéacx. C’est ainsi que les entreprises créent
des emplois et produisent des biens et des sergieedes consommateurs veulent acheter.
Toutefois, la responsabilité des entreprises vdedai-de cette fonction de base. On attend des

entreprises qu’elles respectent les différentes btuii leur sont applicables et, dans la

19 Commission Européenne, Entreprises durables et responsables : Responsabilité sociale des entreprises (RSE),
www.ec.europa.eu, consulté le 05/11/ 2010.
2 CAPRON Michel et QUAIREL-LANOIZELLE Francoise, op.cit., p. 09.
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pratique, elles doivent souvent répondre a destaesociétales qui ne sont pas consignées
dans les textes de [8i»

D’autres définitions de la commission européenmeaint a la relation entre la RSE
et le développement durable « Les entreprises pewantribuer au développement durable
en gérant leurs opérations en vue, d'une part,edéoncer la croissance économique et
d'accroitre leur compétitivité et, d'autre part,géeantir la protection de I'environnement et
promouvoir leur responsabilité sociéfe»

En effet, nous avons vu que le développement derrabhsiste a concilier trois
dimensions : la croissance économique, I'équitéamet la protection de I'environnement et
nous venons de voir que la responsabilité sociald'ehtreprise consiste a intégrer des
préoccupations sociales et environnementales dagssastivités commerciales, tout en
préservant sa performance eéconomique. Ainsi, esarfiaile lien entre les deux concepts, nous
comprenons que la (RSE) constitue la déclinaisocahcept de développement durable au
niveau de I'entreprise; c’est en intégrant les @pas de ce dernier dans ses stratégies et ses
pratiques de gestion quotidienne que I'entreprisgrdue au développement durable.

Ainsi :

» Sa responsabilité économique consiste, en plusutes une performance
financiére durable, a contribuer au développemeonn@mique de sa zone
d’'implantation et respecter les principes de samcurrence (non corruption,
non partage des marchés et des sources d’appmvesieent, non limitation de
la production et d’entente sur le prix...etc.) ;

» Sa responsabilité sociale se traduit par la priseomsidération des attentes de
'ensemble de ses parties prenantes et de jouedlardans la résolution des
problemes de la société et 'amélioration des damth de vie ;

» Sa responsabilité environnementale se traduit p& analyse des impacts
négatifs de ses activités sur I'environnement mehtetr de mettre en place des
actions adéquates pour les réduire et préserveresources naturelles et

I'environnement.

Z0Organisation de Coopération et de Développement économique (OCDE), Perspectives de I'investissement
international, 2004, www.oecd.org, consulté le 07/11/2010.
2 Ernult J., et Ashta A., op.cit., p. 21, consulté le 08 /11/2010.
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Figure n'4: Les trois dimensions de la responsabilité socialedentreprise.

Vivable Egquitable

Environnement ) Economique
Viable

Source Ernult J., et Ashta Agp.cit.,p. 14.

L’interaction entre I'économique et I'environnemeobncerne la mise en place
d’actions qui permettent a l'entreprise de réalisgr équilibre entre sa performance
economique et la préservation de I'environnemetirehet cela en conduisant ses activités
de maniére viable (durable) ;

L’interaction entre I'économique et le social comeela mise en place d’actions qui
permettent une conduite juste et socialement dgjaitale l'activité humaine tout en
préservant la performance économique de I'entrepris

L’interaction entre le social et I'environnementncerne la mise en place de
conditions qui permettent d’assurer un environngnwdrable pour les humains ; il s’agit
d’assurer I'hygiene, la santé et la sécurité¢ depleyds mais aussi de participer a
I'ameélioration des conditions de vie de I'ensemi¢éda communauté.

2.2.Les approches de la responsabilité sociale de I'eaprise :

Bien que la RSE corresponde aux pratiques qui aosttela de la conformité aux lois,

telle que l'ont présenté les définitions ci-dessers, pratique, le degré d’engagement des

entreprises et leurs positionnements en matiéred@eloppement durable different et
s’expliquent selon deux approches :
» Une approche réactive qui correspond a une répamnse pressions
contraignantes auxquelles elles sont soumises ;
» Une approche proactive qui correspond a un engagem@ontaire qui

dépasse les reglementations ou mieux encore, es ce.
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A. L'approche réactive de la responsabilité sociale :

Chaque entreprise est soumise, dans le cadre decthesés a des pressions d’ordre
juridique et déontologiq elle se trouve dans I'obligation de respecteré&gementations
et de répondre aux attentes de I'opinion publiques geine d’étre sanctionnée et de perdre sa
réputation. Dans ce contexte, une approche réadéva responsabilité sociale correspond a
'adoption d’'un strict minimum de pratiques respainies, uniqguement pour éviter les
conséquences que causerait une désobéissance.c®dype d’entreprises, les pratiques
responsables et le développement durable sontesa@ccoldts importants qui limitent la
réalisation de profits immédiats, il faut donc liesiter en se contentant d’étre conforme aux
lois et aux normes établies par la société sansiohea les dépasser et cela en opérant des
ajustements mineurs a leurs pratiques.

En étant conformes a la reglementation et aux nem@entologiques, ces entreprises
cherchent des gains immédiats : éviter des mouvisntn contestation (boycottage) et des
risques juridiques qui auraient des répercutiomdesus images, mais également réduire les
colts engendrés par les amendes verseées et laaxreplteux réalisés dans l'urgence (dans
le cas d’'une non-conformité).

Enfin, il faut savoir qgue méme si le respect des éb des normes permet d’assurer des
pratiqgues socialement responsables, il ne repspre le seuil minimal au-dela duquel la
responsabilité sociale de l'entreprise peut étralu®&e car il est impossible de parler
d’entreprise socialement responsable si celle-aiespecte méme pas les lois qui encadrent
ses activités et ses relations avec ses partieames.

B. L’approche proactive de la responsabilité sociale:

Contrairement a la premiére approche, les enteprigii adoptent une démarche
proactive sont totalement conscientes des impactsgleurs activités sur I'environnement
et les personnes et acceptent d’elles-mémes danmas la responsabilité. Leur démarche
est, par conséquent, volontaire. Bien slr ces giiges sont également tenues de respecter les
lois en matiére sociale et environnementale, nmigulestion de conformité ne se pose pas
pour elles puisqu’elles reconnaissent leurs rédasda résolution des problemes de la société
et integrent ce principe dans leurs missions. Tews actes sont, par la suite, responsables et

correspondent aux attentes de leurs parties prenant

Bla déontologie est I'ensemble des regles ou des devoirs qui régissent la conduite des membres d'une
profession ou des individus chargés d'une fonction dans la société.

24



Chapitre | : l'intégration du concept de développenent durable dans I'entreprise

En fait, ces entreprises se dotent de missiongiyesi orientées vers l'intérét général
de I'environnement naturel et des personnes etfpasnseulement vers leurs propres intéréts;
ce sont des missions ouvertes vers |'extérieur lpsquelles les entreprises s’engagent a
apporter des améliorations vis-a-vis de I'enviraneat et du public concerné par leurs
activités.

Pour formuler de telles missions, il est judicieue ces entreprises commencent par
identifier les champs dans lesquels elles souhattenver des solutions et apporter des
améliorations d’'une maniere unique, en fonctiorleds ressources et de leurs savoir-faire,
car il faut savoir qu’une entreprise ne peut troudes solutions a tous les problemes de la
société. Pour cela, il est plus pertinent pour éles’atteler a un probléme qui n'a pas été
résolu par ses concurrents ou pas encore idestifili touche son marché, car dans ce cas
elle pourra mieux le résoudre et aura plus deifegé a le faire.Une fois la mission ainsi
formulée, I'entreprise mettra en place des actigumistoucheront toutes ses activités et qui
feront d’elle une entreprise responsable et perdiots) simultanément, sur les trois pdles du
développement durable. Il faut savoir qu’il esfidife de dresser une liste exhaustive de ces
actions car celles-ci relevent beaucoup de I'imatgom de I'entreprise. Cependant, les
pratigues d’entreprises engagées dans cette déenammhs permettent d’avoir quelques
repéres. Nous verrons dans le paragraphe consdanégration du développement durable
dans la gestion quotidienne de I'entreprise, quedgxemples de ces actions.

Enfin, en adoptant une démarche proactive de resdité sociale, I'entreprise tire
des avantages beaucoup plus importants que ceexdmdg d’'une démarche réactive, dans la
mesure ou, dans le premier cas, I'entreprise eales résultats économique sur le court
terme, alors que dans deuxieme le cas, elle chérdredoter d’'un projet original et unique
pour lequel les clients la choisiront elle de préfée a ses concurrents, et cela de maniere
durable. Ainsi, la vision de I'entreprise est damscas a plus long terme, les retombées
attendues sont plus stratégiques que purement Eggues : I'entreprise gagne un avantage
concurrentiel en étant bénéfique sur le plan enviemental et social.

Cependant, bien que cette deuxieme approche cormgs@mux définitions de la RSE,

il faut savoir qu’elle est généralement adoptéedemgrands groupes ayants des ressources
financieres importantes qui sont totalement corotsndu réle qu’ils ont dans la réalisation
du développement durable mais aussi des opporsurjtée représente une démarche
responsable au point de revoir de maniére radieales fonctionnements, en intégrant des

pratiques responsables dans la gestion quotidieéaneutes leurs activités.
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2.3.Les outils de promotion de la responsabilité socialde I'entreprise:

Afin de promouvoir des comportements responsahlesem des entreprises, plusieurs
initiatives ont été élaborées a différents nivedars le but d’aider les entreprises a connaitre
les champs d’application de la responsabilité secia

Parmi ces outils, citons quelques initiatives l&ascau niveau international :

A. La norme SA (Social Accountability) 8000 :

Il s’agit d’'un code de conduite concu vers la fiesdannées 1990 par une ONG
americaine $ocial Accountability Internationatjans le but d’orienter les entreprises vers
I'amélioration des conditions de travail. Les donea couverts par la SA 8000 concernent,
entre autres : le travail des enfants, le travaité, I'nygiene et la sécurité, la discrimination ,
la liberté syndicale, le temps de travalil, la régration.

B. La charte des entreprises pour le développement dable:

Il s’agit d’'un ensemble de seize principes initiés,avril 1991 a Rotterdam, par la
chambre de commerce internationale (CCl) dans tedlaider les entreprises a s’engager
dans un processus d’améelioration de leurs résudtataatiere de gestion de I'environnement,
la protection de la santé et de la sécurité eestion des produits

C. Le Global Reporting Initiative (GRI):

Il s’agit d’'une initiative lancée en 1997 dans lé& d'élaborer des lignes directrices et

une standardisation des normes pour la rédactismaggorts de développement durable
D. Le Global Compact (GC) :
Il s’agit d’'une initiative lancé en 2000 par Kofinnan (secrétaire générale des

Nations Unies a cette époque) pour promouvoir $paasabilité sociale des entreprises. A
travers cette initiative, Kofi Annan a invité lesteprises a « Adopter, soutenir et appliquer
dans leur sphere d’influence un ensemble de valfemdamentales, dans les domaines des
droits de I'homme, des normes de travail et devitemnement, et de lutte contre la
corruption?® » Ces valeurs font I'objet d’un code de conduitea@pmprend dix principes que

les entreprises adhérentes au Global Compact daiiegager a respectér

24\/oir un extrait de la charte des entreprises pour le développement durable en annexe 5, p.182
%> Nous reviendrons 3 cette initiative dans la page 38 de ce chapitre.
*®United Nation Global Compact, Le Pacte Mondial, www.unglobalcompact.org, consulté le 25/11/ 2010.

7 Voir les principes en annexe 6, p. 184
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E.Les principes directeurs de I'OCDE & [lintention s entreprises

multinationales :

Il s’agit d’'un ensemble de recommandations voloata{adoptées en 1976 et révisées
en 2000) adressées par les gouvernements quispostrit (les 30 pays membres de 'OCDE
ainsi que 11 autres pays non memf)esux entreprises multinationales qui opérenieuns
territoires, dans le but de les encourager a al@srcomportements responsables, partout ou
elles exercent leurs activitéSes recommandations concernent, entre autres pliéret les
relations professionnelles, la protection de I'eownement et la préservation de la santé et la
sécurité publique, la lutte contre la corruptiomtérét des consommateurs, I'exercice des
activités d’'une maniere concurrentielle, le respeet la fiscalité et la contribution aux
finances publiques...etc.

F. La norme 1SO 26000:

Il s’agit d’'un guide de lignes directrices et naaspl’exigences, publié en novembre

2010, et destiné a toutes les organisations, dasslés pays, afin de les aider a opérer d’'une
maniere socialement responsable et contribuer arelagement durable. Ces lignes
directrices concernent, entre autres, les questiensales de la responsabilité sociales et les
domaines d’actions qui leurs sont associés ainsi lgatégration, la concrétisation et la
promotion d’un comportement responsable au selifodganisation.

G. La norme 1SO 14001 :

Il s’agit d’'une norme de certification environnertada internationale. Elle s’applique

a tout type d’'organisme et constitue un cadre d&famt les exigences polarmise en place

d'un Systeme de Management Environnemental (SMEY ¢ but est de permettre a
I'organisme désirant étre certifié de s’organisemdaniére &valuer, réduire et maitriser les
impacts négatifs de ses activités sur I'environmgnet améliorer en permanence sa

performance environnementale.

28L’Argentine, le Brésil, le Chili, I'Egypte, I'Estonie, Israél, la Lettonie, la Lituanie, le Pérou, la Roumanie et la
Slovénie.
% Cette norme n’est pas destinée a la certification.
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3.L'INTEGRATION DU CONCEPT DE DEVELOPPEMENT DURABLE
DANS LA GESTION QUOTIDIENNE DE L'ENTREPRISE:

Une entreprise engagée dans le développementldwsibune entreprise qui adopte
des pratiques responsables dans toutes les foscjioriondent ses activités quotidiennes.

Ainsi, pour mieux comprendre comment le développdgntdurable pourrait étre

intégré dans la gestion quotidienne d’une entremesponsable, nous avons choisi, dans ce

qui va suivre, de prendre comme exemple l'intégratiiu développement durable dans la
gestion des fonctions d’achat, de production, dssaurces humaines et de comptabilité,
avant de s’intéresser a la relation entre le manfgatt le développement durable, qui fera
I'objet du chapitre suivant.

3.1.Une gestion responsable des achats :

Adopter une démarche volontaire de développememabtkicommence, en amont, par
I'intégration des principes de développement d@asains la politique d’achat de I'entreprise.
Les responsables d’achats ne doivent plus seulersentontenter de leurs missions

traditionnelles de recherche de qualité et de cbats ils doivent élaborer des politiques

d’achat responsables ; il s’agit de s’assurer gseproduits achetés sont fabriqués dans des

conditions respectueuses des droits de 'homme ¢tdvironnement naturel. Ceci consiste
a:
» Sensibiliser les responsables d’achat aux enjewdédaloppement durable ;
» Surveiller la provenance des produits/matériaux etgsh (ex. interdire
I'utilisation du bois des foréts menacées et laxdpits en provenance des pays
non respectueux des droits de ’lhomme) ;
» Bannir tout produit ayant un effet nocif sur latgaet I'environnement ;
» Opter pour des achats équitables (lorsqu’il s’dgitmatiéres pouvant étre issu
du commerce équitable) ;
> Privilégier la proximité dans le choix des fourmigss, opter pour des modes de
transports respectueux de I'environnement (traspoombinés) et utiliser des
carburants alternatifs afin de réduire la pollutitenl’air ;
» Exiger des emballages raisonnables, optimiseriasgements et combiner les
achats venant d’'un méme fournisseur afin de miimes déchets ;

» Sensibiliser les fournisseurs aux problématiquedéieloppement durable ;
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» Elaborer des partenariats durables avec les faawmis engagés dans une
démarche de développement durable, les accompaghes soutenir dans leurs
engagements ;

» Exiger des certifications environnementales deakd ghes fournisseurs ;

» Autres.

Ceci n’est bien sdr pas une liste exhaustive déesoles pratiques en matiére de
politique d’achat responsable ; les pratiques étlet chaque entreprise peut choisir celles
qui sont les plus adaptées a sa situation.

Enfin, les avantages tirés d’'une politique respblesd’achat sont multiples :

» Une valorisation de I'image de I'entreprise et unffuence positive sur les
autres entreprises ;

» Une réalisation d’économies dues a la diminutios @®its liés a la gestion des
déchets et des matiéres dangereuses ainsi quasammation des ressources ;
» Une obtention d’une meilleure qualité de produits ;

» Un accroissement du nombre de fournisseurs adopdast démarches
responsables ;

» Autres.

3.2.Des modes de production plus responsables :

L’objectif du développement durable n’est pas dedpire et de consommer moins
mais plutét mieux. Les entreprises engagées omt Goenpris ce principe ; elles ont pris
conscience des dangers que représentaient leurssnu® production irresponsables sur
I'environnement et la santé humaine et la nécesbitdopter de nouvelles approches plus
responsables pour concevoir des produits respectieelienvironnement et de la santé. Nous
parlerons dans ce paragraphe d’éco-conceptionl@bdemeétisme :

A. L’éco- conception :

L’éco-conception est une démarche qui consisteeadoe en compte I'environnement
lors de la phase de conception du produit en aamalys chacune des étapes de son cycle de
vie, ses impacts négatifs sur 'environnement dansut de créer un produit performant et

respectueux de I'environnement tout au long ddesa v
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Figure n°05: Le cycle de vie du produit
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Source :MARTINE Gaétan)'éco-conception: un outil indispensable du

développement durablemww.notre-planete.info, consulté le 10 /12/ 2010.

Minimiser les effets négatifs du produit tout aumdode son cycle de vie consiste
principalement a :

» Réduire la consommation d’eau et d’énergie ;
» Utiliser des sources d’énergie renouvelables (Fgiee éolienne, solaire,
hydraulique,...etc.) plutdét que les combustibles ifess(pétrole, gaz naturel et
charbon) qui non seulement sont limités mais saoydlegnent sources de
pollution ;
» Utiliser des matieres recyclées, c'est-a-dire, essielles-mémes d’une
récupération de produits en fin de vie (recyclage)
» Utiliser des composants non toxiques ;
» Ultiliser des composants issus de l'agriculturedgajue ;
» Simplifier les opérations de montage afin de femilila séparation des pieces
lors du recyclage (pour les produits techniques) ;
» Diminuer autant que possible les emballages ;
» Concevoir des produits qui nécessitent une faiblssemmation de ressources
pour leur utilisation et fonctionnement (énergiay.e..etc.), faciles a entretenir et
a réparer afin de durer le plus longtemps possible
> Traiter et réutiliser les déchets ;
» Autres.
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Enfin, il est important de savoir que I'éco-condéept en plus de permettre a
I'entreprise d’étre responsable envers I'environaeetmaturel et la santé humaine, elle lui
offre également d’'importantes opportunités. Cepefdavant de les exposer, deux autres
points concernant I'éco-conception nécessitentalairage:

Le premier est que I'’éco-conception ne s’intérgeseseulement a la minimisation des
effets négatifs du produit sur I'environnement et hommes, tout au long de sa vie, mais
aussi aux impacts positifs qu’il pourrait apporter.

Le second concerne une approche plus créativeede-tonception, dont le but est de
mieux contrdler les impacts négatifs des produitsitdles composants ne sont pas
biodégradables, en fin de leurs vies. Cette apprast désignée par le terme "dgsteme
produit-service" ou "dématérialisation" et consiste non pas a vendre les produits de
I'entreprise mais a proposer des contrats de lmtatc’est en quelque sorte une opération de
leasing mais plus originale puisqu’elle est destinéx particuliers et concerne des produits
qui sont normalement vendus : télévision, photamas, machines a laver, climatiseurs...etc.
De cette maniére, I'entreprise garantie que le ytode sera pas jeté en fin de vie mais
récupéré ; ses composants sont soit reutilisés thariabrication d’'un autre produit soit
recyclés pour en faire d’autres piéces. Il fautogague cette démarche implique plus
d’efforts de la part de I'entreprise en termes delite des composants puisqu’ils seront
utilisés plus qu’une fois.

Concernant les avantages offerts par I'éco-conaepili s’agit entre autres de :

» Des produits d'une meilleure qualité ;

» Une réduction des co0ts ;

» Une anticipation de la réglementation ;

» Un accroissement de la motivation et de I'engagémies salariés ;

» Des produits innovants, dans la mesure ou I'éc@@ntion consiste a inventer
dés la phase de conception, des solutions crégpioes diminuer I'impact du
produit sur I'environnement. Dans ce contexte, npaiderons dans le deuxieme
chapitre, de la relation qui lie 'éco-conceptidieesmarketing. ;

» Une différenciation de I'entreprise par rapport as sconcurrents. La,
également, la communication marketing joue un ibGiportant qui sera traité
également dans le chapitre suivant ;

» Autres.
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B. Le biomimétisme :

Concernant le biomimétisme; il s’agit d’'une sciedomt le principe est d’étudier les
eécosystemes naturels et leurs interactions afirs'ée inspirer pour trouver de nouvelles
solutions aux problemes causés par nos modes dkigiimn actuels. Ainsi, partant du
principe selon lequéla nature sait ce qui marche le mieux et ce quede plus longtemps
sur cette planéf&’, les adeptes de cette approche considérent queppmduire de maniére
responsable il faut revenir a la nature et chershetle n’a pas déja été confrontée au méme
probleme auquel fait face I'entreprise et, si c'lestcas, comment elle I'a résolu puis de
I'imiter.

Le biomimétisme distingue trois niveaux d’imitationlimitation des formes,
I'imitation des procédeés et I'imitation des stragsy:

a. L'imitation des formes :

Comme lindique I'expression qui le désigne, lerpier niveau d’imitation consiste a
s’inspirer des formes des organismes vivants paliduer des objets industriels.

b. L'imitation des procéedes :

Le deuxiéme niveau est limitation des procédéscensiste a s’inspirer des
organismes vivants pour fabriquer des matériauxudma plus solides, utilisant moins
d’énergies et respectueux de I'environnerient

c. L'imitation des stratégies :

Le troisieme niveau est limitation des stratégigsi consiste a s’inspirer du
fonctionnement d’écosystemes entiers; des praigae des interrelations entre les
organismes vivants qui les composent. Une desgpiedi desquelles quelques entreprises se
sont inspirées concerne la circulation des déadltets la nature. En fait, contrairement a ce
qui se passe dans nos industries, les déchetslemmEosystémes ne représentent pas des
poisons mais plutét des ressources ; les déchete dspece servent comme nourriture pour
une autre. En s’inspirant de ce modeéle, quelquesm@ises ont coopéré ensemble de maniére
a valoriser leurs déchets en faisant en sorte emedchets générés par les unes servent de
matieres premieres pour alimenter les activitésailgses. Cette approche est connu sous le

terme de " I'écologie industrielle”.

30 L AVILLE Elisabeth, L’entreprise verte, Edition Pearson Education, France, 2007, p. 202.
LA titre d’exemples, depuis 2002 des chercheurs québécois travaillent sur la soie d’araignée, une soie trés

solide, produite a une température ambiante et sans produits chimiques et polluants, afin de comprendre ses
caractéristiques, de I'imiter et obtenir une fibre aussi résistante et dont le procédé de fabrication respecte
I’environnement
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Bien sdr la réussite d’'une telle démarche reposeestaines conditions :
» Les entreprises qui y participent doivent avoir desivités différentes et
complémentaires pour que leurs déchets puisses étploités ;
» Le co(t de transport ne doit pas étre abusif ;
» Les dirigeants doivent étres capables de créeradations de coopération, de
communication et de confiance entre eux. .
Enfin, il est important de savoir que les bénéficksne telle cohabitation sont
nombreux :
» Réduire la pollution de I'environnement ;
» Reéaliser des économies qui seront investies allque dans le traitement des
déchets ;
» Susciter l'intérét d’autres entreprises ;
» Des matieéres premieres moins cheres ;
» Moins de taxes sur les activités polluantes ;
» Une meilleure communication entre les entreprisemdrassage d’idees ;
3.3.Une gestion responsable des ressources humaines :

Pour une entreprise qui s’engage dans le dévetoppt durable, les pratiques de la
gestion des ressources humaines vont au-dela de cdctement professionnel de la
fonction ; les responsables des ressources humdamesnt agir de maniere responsable non
seulement en proposant aux employés de meillewrditons de travail qui permettent de
mettre fin au stress auquel ils sont soumis (décfpalement a la pression du travail et au
déseéquilibre entre leur vie professionnelle et fahe) et empecher, par la suite, les
conséquences qui lui sont liées (éclatement desilldam maladies physiques et
psychologiques, suicides), mais également en ceuar&mouver des solutions qui réduisent
les problémes sociaux (chomage, discriminationadiak...etc.) afin de contribuer au bien-
etre de la société dans son ensemble.

Avoir une gestion responsable des ressources hemaonsiste a :
» Offrir une rémunération équitable qui permet auwpkyeés de subvenir a leurs
besoins et ceux de leurs familles ;
» Lutter contre la discrimination a I'embauche et<l#allocation des postes en
assurant I'égalité des chances entre les sexaseition des compétences locales,

des personnes issues de I'immigration et des hapésc;
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» Mettre en place des programmes de formation paluine la fréquence et la
gravité des accidents de travail ;

» Favoriser le recrutement des jeunes ;

» Accompagner et faciliter I'intégration des nouveaxivants par la mise en
place d’actions de tutorat qui consistent a encddeenouveaux par des salariés
compétents ayant eux-mémes recus des formatiorsgpgidues afin de leur
transmettre leurs savoir-faire et capitaliser ailesi compétences des anciens
cadres pour empécher leurs pertes apres leurstslépar

» Améliorer la qualité de vie des employés en amématgalans la mesure du

possible, les heures du travail mais aussi enitesba se débarrasser des corvées

de la vie quotidienne par la mise en place, pamgie de services de transport
écologiques entre le site et le domicile ( ex. sgkystéme de covoiturage), des
créches voisines, des coopératives d’achats...etc. ;

» Aider les employés a évoluer sur le plan profesgiben mettent en place des
sessions de perfectionnement des compétencesfavaisant le passage a des
postes évolultifs ;

» Encourager les employés a s’ouvrir sur le mondseedévelopper sur le plan
personnel en proposant des formations qui pernteitehacun d’approfondir ses
connaissances sur des sujets relevant de la culi@nérale (nutrition, arts,
philosophie, astronomie...etc.), ainsi qu’'en les tami a participer a des
programmes de bénévolat. Il faut savoir que s’eagatans des activités de
bénévolat permet, d'un coté, aux employés non seré de créer des liens en
dehors du travail, de se sentir utiles et apprguagrles autres et ainsi renforcer
leur confiance en eux-mémes, mais aussi renforgealigachement a I'entreprise
du fait qu’ils se sentent fiers d’en faire partl@un autre coté, il permet a
I'entreprise de revoir ses pratiques relatives doxaines dans lesquels ses
employés sont bénévoles ;

» Multiplier les occasions de dialogue et d’échanfye détre a I'écoute de ses
employés et d’instaurer une culture de débat etglication de tous ;

» Et bien sdr, sensibiliser les employés sur lesuengki développement durable
et la responsabilité sociale de [I'entreprise afin’il§f comprennent ses
engagements, y adhérent et les diffusent aupréslidess ;

» Autres.
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Il faut savoir que ceci n'est pas une liste estiga des meilleures pratiques en
termes de gestion responsable des ressources lmsmaechamp est libre pour I'entreprise
pour accumuler tous les signes d’attention a I'égkr ses employés.

Enfin, il est clair qu’'une gestion responsable Essources humaines n’est pas sans
avantages pour l'entreprise, tel que le précis€A/ILLE " Les salariés épanouis font les
entreprises qui marchefit, puisqu’elle lui permet, entre autres :

» Un renforcement de sa réputation aupres de sasparenantes externes qui
lui procure une plus grande Iégitimité pour op&t@ns les pays ainsi qu’une plus
grande attractivité aupres des employés les plakfigs ;

» Une meilleure productivité ; une conséquence logidwn environnement de
travail sans stress, conflits et absentéisme at derfimplication des employés et
leur motivation a offrir des produits et serviceshdhute qualité a la clientele ;

» Un taux de départ (un turn-over) réduit ; ce qujesmdre une réduction des
frais engagés pour le recrutement et la format®nalivelles personnes ;

» Une moindre résistance aux changements et une glasde capacité
d’'innovation, liées a I'atmosphére de confiancerggne dans I'entreprise qui fait
que les employés sont plus ouverts aux changene¢rftsit preuve de plus de
créativité ;

» Autres.

3.4.La comptabilité sociétale :

Etre responsable signifie «étre transparent» viis-@les parties prenantes et accepter
de rendre compte sur la maniére dont I'entreprése ges activités, leurs impacts sur les plans
économiques, environnementaux et sociaux, les nsoyes en place pour étre responsable et
contribuer a la réalisation du développement derdbk obstacles rencontrés, les réalisations
et les échecs.

Pour pouvoir rendre compte de ses actes et leurségaences, I'entreprise doit
rassembler et organiser les informations pour ¢mses diffuser. Ceci représente, justement,
le réle de la comptabilité. Cependant, la compitgbiklle que nous la connaissons offre des
indicateurs purement financiers qui, certes sombldéis, crédibles et permettent une
représentation fidéle du patrimoine de I'entrepredesa situation financiére, mais sont
insuffisants lorsqu’il s’agit d’évaluer sa contrtimn au développement durable, puisque non

seulement ils permettent une évaluation stricterfieanciére mais sont, en plus, destinés aux

2 Op.cit., p. 328.

35



Chapitre | : l'intégration du concept de développenent durable dans I'entreprise

seuls actionnaires, investisseurs et créancieredegeprise, alors que la contribution de
I'entreprise englobe d’autres aspects qui ne s&ppt pas a une évaluation financiére et
intéressent d’autres parties que les actionnatresseréanciers. D’ou la nécessité d’intégrer,
pour une évaluation plus compléte, des indicateors financiers, destinés a l'intention de
'ensemble des parties prenantes de I'entreprigs i@dicateurs relévent d’'une forme de
comptabilité différente de la comptabilité traditielle telle que nous la connaissons ; ils
reléevent de ldcomptabilité sociétale".

La comptabilité sociétale est définit, par certamnseurs, en fonction de la forme de
I'information qu’elle diffuse « Les diffusions vailaires d’informations, a la fois qualitatives
et quantitatives [monétaires ou non] réalisées lpar organisations pour informer ou
influencer un ensemble d’audientes

Pour d’autres, elle est définit en fonction desrtag qu’elle couvre « L'extension des
diffusions a des domaines non traditionnels teks lgufourniture d’informations concernant
les employés, les produits, I'implication dans txigté civile et la prévention ou la réduction
des pollutions?»

Alors que dautres la définissent en fonction de résponsabilité sociale de
I'entreprise et la multiplicité des parties auxdelelle est tenue de rendre des comptes « Le
processus de communication a certains groupe<ckistet a la Société en général, des effets
sociaux et environnementaux des activités éconagsigles organisations. Ceci implique
d’étendre la responsabilité des organisationsrgtagticulier des entreprises) au dela du réle
traditionnel de fourniture de comptes financiers aationnaires. Une telle extension découle
du postulat selon lequel, les entreprises ont aspansabilité plus large que la réalisation de
profits pour leurs actionnairéd»

Ainsi, les informations diffusées concernent, erattdres, aussi bien les indicateurs
financiers que les déclarations, objectifs et guaas concernant les relations de I'entreprise
avec l'environnement naturel (consommation d’eaud@&nergie, recours aux €nergies
renouvelables, pourcentage de produits récupéréa de vie pour recyclage, quantité totale
des déchets générés, eémissions de gaz a effetroe. s#c.), les ressources humaines

(salaires, programmes de formation, fréquence atitgr des accidents de travail, mesures

33Cité par OXIBAR Bruno, La diffusion d’informations sociétales dans les rapports annuels et les sites internet
des entreprises frangaises, Thése pour I'obtention d’un Doctorat ES- sciences de gestion, Université Paris
Dauphine, 2003, p. 06, www.archives-ouvertes.fr
34 .

Ibid.
* Ibid.
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prises en termes dhygiene et de sécurité, mespréses pour prévenir la non-
discrimination...etc.), les clients et fournisseurpudlité des produits, montant annuel
d’achats réalisés auprés de fournisseurs ayan¢ sigmgagement de développement durable
applicable aux fournisseurs, montant d’achats éhlés...etc. ) et la communauté (dons,
participation a des activités humanitaires et caltes, ...etc.). Ces informations sont
destinées a toutes les parties ayant le droited’i@éfiormé sur les activités de I'entreprise :
gouvernement, actionnaires, employés, clients, nieseurs, intermédiaires financiers,
organismes de régulation, analystes, ONG...etc.

Pour rendre compte de ses engagements, il est tampgrour I'entreprise de savoir
non seulement quelles informations publier maigostircomment les structurer. Dans ce
contexte, le Global Reporting Initiative (GRést un modele qui a été élaboré en 1997
conjointement par "The Coalition for EnvironmengaResponsible Economies (CERESkt
le programme des Nations Unies pour I'Environnem@NUE) dans le but d’établir des
lignes directrices et des standards communs pocongtzagner les entreprises dans la
préparation de rapports contenants des informatsamsleurs engagements économiques,
environnementaux et sociaux (rapports de développerdurable) et d’uniformiser leur
contenu au niveau mondial.

Le GRI propose une structuration des rapportsas partied’ :

» Stratégie et profil de I'entreprise : il s’agit peéciser le profil de I'entreprise
(nom, principaux produits ou services et marquesespondantes, structure
opérationnelle, forme juridique...etc.), la missides valeurs de I'entreprise,
la pertinence du développement durable pour I'enise et la stratégie
adoptée dans ce domaine, les événements, réaisati@échecs majeurs...etc.

» Gouvernance, engagement et dialogue : il s’agit systeme interne de
fonctionnement et de conduite des affaires quiusicéntre autres, des codes
de bonne conduite, les procédures définies patréprise pour superviser la
maniere dont elle gére et évalue ses engagementsmoramues,
environnementaux et sociaux, les chartes et pmscigt autres initiatives
d’origine extérieure en matiere économique, enviesnentale et sociale, que

I'entreprise a adopté, le dialogue avec les paptieantes...etc.

%Réseau américain a but non lucratif, fondé en 1989 et regroupant des investisseurs, des organisations
environnementales et autres groupes d'intérét général qui travaillent avec des entreprises et des investisseurs
pour s'attaquer aux défis du développement durable.
37 . m . .

Voir pour plus d’informations www.globalreporting.org
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» Les indicateurs de performance économique, soeiaknvironnementale : il
s'agit, entre autres, du taux de croissance ddrehdfaffaires, le bénéfice net,
le volume des investissements réalisés, la constiormade matiéres
premieres, d'eau et d’énergie, l'utilisation d'égies renouvelables, les
émissions de gaz a effets de serre et les indigtinvises en place pour les
réduire, le pourcentage des emballages recyclésasse total des déchets, les
impacts environnementaux significatifs du transptetrespect des lois et
reglements, les pratiques en matiere d’emploi,ésahtsécurité au travail, la
formation et I'éducation, la diversité et I'égalies chances, la liberté
syndicales, la lutte contre la corruption...etc.

Enfin, il est important d’ajouter qu’en acceptaiétre transparente vis-a-vis de ses
parties prenantes, I'entreprise gagne plusieurstagas :

» Prouver sa bonne foi et son aptitude a étre adltcde ses parties prenantes et

devenir ainsi plus crédible ;

» Susciter la motivation et 'adhésion de ses sagrié

» Mieux comprendre et mesurer les impacts sociawn@ronnementaux de ses

activités et mieux évaluer, par la suite, ses dmions au développement

durable ;

» Comparer ses performances en matiére de développelmeable avec celles

des entreprises ayant les meilleures pratiquessitéint par la suite a hausser la

barre de ses engagements et a progresser en pageane

> Autres.
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CHAPITRE II. LE MARKETING RESPONSABLE

Ce deuxieme chapitre traitera la question de Gragon du développement durable
dans les pratigues marketing de I'entreprise. Psaurfaire, nous nous étalerons dans un
premier temps sur les accusations faites a la ifamanharketing particulierement lors de
I'engagement de I'entreprise dans une démarchemsesgple. Dans un second temps, c’est la
guestion de la contribution du marketing dans hetltdbppement durable qui sera développée.
Enfin, nous cléturerons ce chapitre par le rolend’'@ommunication marketing responsable
dans une démarche de marketing responsable.

1.LE MARKETING ; CONNAISSANCES DE BASE ET ACCUSATIONS
FAITES A LA FONCTION:

1.1.Genése et définitions du marketing :

La naissance du marketing est souvent attribuéspéek-crise de 1929. Avant cette
date, le marché se caractérisait par une situat®ménurie (I'offre était inférieur a la
demande), ce qui a conduit les entreprises a ctnecdnus leurs efforts sur I'accroissement
de leur capacité de production ; celles-ci fabrigniles produits qu’elles voulaient sans tenir
compte des désirs des clients et arrivaient arendes bénéfices sans déployer des efforts
marketing puisque leurs produits trouvaient tougales débouchés.

A partir de 1930, l'offre s’est développée et lessdins des consommateurs
commencaient a étre satisfaits ; les entreprisesose retrouvées face a une situation de
pénurie de clients qui nécessitait le recours andaveaux moyens pour vendre leur
production. Face a cette situation, quelques tectesi de marketing ont commencé a étre
utilisées au sein des entreprises afin de stimaldemande et vendre leurs produits au plus
grand nombre possible de clients sans que lesr®esbidésirs de ces derniers ne soient pris
en considération ; le seul objectif des entreprisiast d'imposer aux consommateurs des
produits déja fabriqués et d’en tirer des profits.

Mais l'apres deuxiéeme guerre s’est caractérisé l'@anergence d'une société de
consommation; la concurrence s'est exacedtékes consommateurs sont devenus plus
exigeants suite a la multiplication de produitscepsibles de satisfaire leurs besoins ; la
vente est devenues par la suite plus diffiollece stade, les entreprises ont compris que la
réalisation de profits nécessitait le recours aés solutions que celles déployées jusque la
(imposer des produits déja fabriqgués aux cliengdles ont pris conscience qu’elles ne
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pouvaient plus continuer a fabriquer les produitsellpes voulaient mais devaient, au
contraire, concentrer leurs efforts sur I'identafion des besoins et désirs des consommateurs
et ne concevoir que des produits susceptiblesgisdtsfaire. C’est a ce stade que le recours
au marketing s’est imposé en tant que nouvelleaayer qui place le consommateur au centre
des préoccupations des entreprises afin de satissas besoins, plus efficacement que la
concurrence, et réaliser des bénéfices pour I'prnise

Ainsi, le principe fondateur du marketing est qee profit recherché par toute
entreprise ne pourrait étre atteint qu'a traversdsisfaction des besoins et désirs de ses
clients ; la satisfaction est donc un moyen poalisér les objectifs de I'entreprise et non pas
une fin en soit. L'entreprise concentre ses effsutsla conception de produits susceptibles de
satisfaire les besoins et désirs de ses clientmatgére a en tirer des profits au lieu de les
concentrer sur la recherche de clients pour dedufisodéja congus et d’essayer ensuite de
réaliser des profits de leur écoulement.

Le schéma, dans la page suivante, présente I'émolalu concept marketing dans
I'entreprise et sera suivi par la présentation delgues définitions du marketing car il faut
savoir que le nombre de celles-ci est innombrabthacune correspond a une vision précise

de son auteur.
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Figure n° 06: L’évolution du concept marketing a travers le temig

Logique de production jusqu’en 1930

Production R Distribution N Consommation
Logique vente (de 1930 & 1960)
Production N Vente Consommation
Optique marketing depuis 1960
. Consommateur
Entreprise Jd— 1. Analyse du besoin —
: Consommation
Production 2. Commercialisation

Source : VIOT Catherine,Mémentos LMD. Le Marketingedition Gualino, www.numilog.com

consulté le 05/ 02/2011.

A. Le marketing est un ensemble de moyens :

J. LENDREVIEéfinit le marketing comme étant « I'ensemble desyens dont

dispose une entreprise pour vendre ses produis alignts d’une maniére rentable.Dans

cette définition I'accent est mis sur la relatiarire les moyens et la réalisation de profit pour

I'entreprise ; ces moyens font appel a différentiksciplines (psychologie, sociologie,

statistiques, informatique, etc....) et permettei¢rtreprise de connaitre son marché dans le

but de proposer a ses clients des offres adaptémgsabesoins et désirs de maniére a les

satisfaire, les garder et réaliser des profits fnm8i la notion de satisfaction des clients n’est

pas explicite dans cette définition).

' LENDREVIE Jacques, LEVY Julien et LINDON Denis, Mercator, Edition Dalloz, Paris, 2003, p. 02.
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B. Le marketing est un état d’esprit :

Y. CHIROUZE présente le marketing comgtemnt« un état d’esprit et des techniques
permettant a une entreprise de conquérir des marcfoire de les créer, de les conserver et

de les développér» Cette vision signifie que I'entreprise doit compienque la satisfaction

des besoins de ses clients est sa premiere prielieédoit en permanence se placer du point

de vue de ces derniers en analysant leurs besi#sss et motivations dans le but de s’y
adapter plus efficacement que la concurrence.

Les définitions précédentes nous révelent (de maniplicite) que le marketing a

pour but d'identifier les besoins et désirs degentb et de mettre en ceuvre des actions

adaptées pour les satisfaire de maniére a réalserprofits pour I'entreprise. Ainsi, la
satisfaction des clients n’est pas une fin en sar fientreprise mais un moyen pour garantir
la réalisation de ses objectifs telle que I'expritngs clairement la définition de J. MC
CARTHY «le marketing est la mise en ceuvres des/i8s qui visent a atteindre les

objectifs qu’'une Organisation s’est fixée en apaait les besoins des clients et en dirigeant

du producteurs vers le consommateur un flux desbieinde services qui satisfont ces
besoins’ »

C. Le marketing est un processus d’échange :

Le principe de satisfaction mutuellgixé dans la définition de E-J. MC CARTHY
est expliqué de maniére plus claire par d’autrésuas. Ainsi J-J. LAMBINe définit comme
étant « le processus social, orienté vers la aatish des besoins et désirs des individus e
des Organisations, par la création et I'échangentalre et concurrentiel de produits et de
services générateurs d'utilités pour les achetburBans le méme contexte, ROTLER le
défini comme étant «le mécanisme économique ellspar lequel individu et groupe
satisfont leurs besoins et désirs au moyen de dation et de I'échange avec autrui de

produits et services de valeus.

2 Cité par TARI Mohamed Larbi, Le marketing au sein de I’entreprise : un processus chronologique, Université de
Biskra, p. 32, www.ouargla-univ.dz, consulté le 10 /02/ 2011.

*MC CARTHY E. Jérdme et D. PERREAULT William, Le marketing- une approche managériale-, Edition
Economica, Paris, 1985, p.11.

* Cité par AMROUN Seddik, La pratique marketing des entreprises algériennes : étude de cas portant sur un
échantillon de 45 entreprises durant la période 2000-2006, These pour I'obtention d’un Doctorat ES- sciences
commerciales, Université d’Oran, 2006-2007, p. 18.

> KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, Marketing Management, Edition Pearson Education, Paris, 2003, p. 12.

t
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La satisfaction des besoins des clients est doeccanditionsin qua nonpour la
réalisation des objectifs de I'entreprise. Dansaetexte, certains auteurs vont encore plus
loin pour faire comprendre cette idée fondamentidlemarketing. Ainsi P. DRUCKER
considere qu'il suffit de connaitre parfaitemerst &tentes des clients et de proposer une offre
adaptée pour que les produits ou services de épnise se vendent sans efforts (sans avoir
besoin d’influencer les clientsk [...] le but du marketing est de rendre la venteesilue ; il
consiste a connaitre et comprendre le client a aintgel que le produit ou le service lui
conviennent parfaitement et se vendent d’eux-méDass l'idéal, le marketing devrait avoir
pour résultat un client prét a acheter. Tout ce dara alors besoin est de rendre le produit ou
le service disponibl&>

D. Le marketing est une démarche :

J-P. HELFER et J. ORSONI définissenmniarketing en mettant I'accent sur un autre

concept, celui de "démarche". Selon la définitiariilg) ont donné « le marketing est une
démarche qui, fondée sur I'étude scientifique désird des consommateurs, permet a
I'entreprise, tout en atteignant ses objectifs detabilité, d’offrir & son marché-cible un
produit ou service adapfé: Ainsi, pour réaliser cette double satisfactiomles clients et de
I'entreprise, le marketing s’organise autour d’'utd@marche qui comprend trois niveaux :
analytique, stratégique et opérationnel.

a. Le niveau analytique (le marketing de I'étude):

Nous avons vu a partir des définitions précédenqies pour réaliser des profits,
I'entreprise ne doit proposer que des offres qtisessent le mieux les besoins de ses clients
et comblent leurs désirs. Pour cela, elle doit,asayant, connaitre ces besoins et désirs a
travers la réalisation d’'une étude. Cependantecétude ne consiste pas seulement a
identifier et anticiper les besoins et désirs disnts ; il s’agit également d’étudier les
différents facteurs qui ont une influence aussnbéeir leurs comportements que sur les
activitées de l'entreprise ainsi que d’identifiers Iprincipales forces et faiblesses dont elle
dispose: il s’agit d'étudier le macro-environnemeté [I'entreprise (I'environnement
economique, démographique, social, culturel, teldyigue et juridique), la demande (taille
de marché, évolution de la demande passée, bextailésirs, comportements d’achats...etc.),
les différents acteurs qui interviennent dans lai€ation et la vente du produit (fournisseurs,

distributeurs, prescripteurs, leaders d’opiniongcpnisateurs...etc.), la concurrence (les

6 .
Ibid.
" HELFER Jean-Pierre et Jacques ORSONI, Marketing, Edition Vuibert, Paris, 1998, p. 10.
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principaux concurrents, leurs objectifs, leurs partle marché, leurs stratégies
marketing...etc.), la part de marché de I'entrepriseage, notoriéteé, cibles choisies,
positionnement, produits, marques, politique de,ppolitique de distribution, actions de
communication...etc.

b. Le niveau stratégique (le marketing stratégique):

A ce niveau, I'entreprise est amenée a prendrensamble de décisions de maniére a
choisir les marchés rentables, compte tenu de aeacités. Ces décisions concernent : la
segmentation du marché, le choix des marchés-cioiétage) et la détermination d'un
positionnement pour son produit.

» La segmentation:

Lors de l'identification des besoins et désirsrdsponsable marketing se trouve
confrontée a un probleme : satisfaire tous lesntdigpotentiels suppose de
proposer une offre adaptée a chacun d’eux, cesfjuimgpossible a réaliser vu que
ces derniers sont trés différents et n’ont pasriémes attentes. Pour faire face a
cette difficulté, il est nécessaire de former demiges dont chacun est composé
de clients partageant des attentes similaires sezasomparables ; ces groupes
sont appelés "segments". Ainsi, la segmentatiosistsna découper le marché en
sous-ensembles homogenes afin de proposer unespfi@fique a chacun pour
mieux satisfaire les attentes des clients qui tasposent et réaliser les objectifs
de I'entreprise.

Pour segmenter le marché, les responsables mayketinent avoir recours a de
nombreux criteres : géographiques (région, typealtht, climat, etc.),
sociodémographiques (age, sexe, revenu, niveaustudigiion, catégorie
socioprofessionnelle, classe sociale, religion,) epsycho- graphiques (style de
vie et personnalité), comportement d’achat (moiivest d’achat, taux d’utilisation
du produit, fidélité a la marque, sensibilité auariables du mix-marketing,
etc.),...etc.

» Le ciblage :

Aprés avoir déterminé les différents segments,elgponsable marketing doit
procéder a une analyse des avantages et des imiemigeofferts par chacun
d’eux afin de choisir sa/ses cibles c’est a difeesesegment(s) sur lesquels vont

étre concentrés tous les efforts.
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Le choix de la cible se fait en se basant sur deiigres : le degré d’attrait du
segment : taille, rentabilité, croissance, niveau rique...etc., ainsi que les
objectifs et les ressources de I'entreprise.

» Le positionnement :

Pour satisfaire son besoin, un client se trouvefrooter & une multitude de
produits et de marques face auxquelles il lui davefficile de faire un choix.
C’est la raison pour laquelle chaque responsabl&etiag doit chercher a placer
le produit de son entreprise dans I'esprit du tld® maniere a ce qu'il arrive a
I'identifier (étre capable de l'attribuer a une émrie de produits) et de le
différencier des produits du méme genre proposemmancurrence. C’est ce qui
représente le principe du positionnement; en joosiant le produit, le
responsable marketing cherche a lui conférer uaeepunique dans I'esprit du
client de facon a se qu'il le distingue clairemeatceux de la concurrence.

c. Le niveau opérationnel (le marketing opérationnel)

Ce niveau correspond a I'élaboration et la miseseivre d’un "mix-marketing” (plan
de marchéage) ; il s’agit d'un dosage harmonieuk deensemble des outils dont I'entreprise
dispose pour atteindre ses objectifs auprés du héaible®» Ces outils correspondent a
quatre variables : produit (product), prix (price@istribution (place) et communication
(promotion) et doivent correspondre aux caraciguss de chaque cible de maniere a la

satisfaire et réaliser les objectifs de I'entregris

® KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, op.cit., p. 19.
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Figure n° 07: La démarche marketing.
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Source : réaliser par mes propres soins a partir d’autredates
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Pour terminer ce paragraphe consacré aux défisititonmarketing, il est important
de distinguer entre deux notions qui se sont beguoépétées ; celles de besoin et désir :
» Le besoincorrespond a un sentiment de manque ; tout ingdisidbesoin de se
nourrir, se vétir, se loger, d’étre en sécurit@jrder et d’étre aime, d’étre respecté
et estimé, d’apprendre, comprendre et de créer. Vidinteci ne représente pas
une liste exhaustive de tous les besoins de liddj\ces derniers sont limitgs
» Le désir correspond au moyen par lequel I'individu souhraitesatisfaire ses
besoins. Les désirs, contrairement aux besoins jlBonités.
Cette distinction est importante car elle nous @ttmait de juger si les critiques faites
au marketing, et qui font I'objet du paragraphevant, sont bien fondées.
1.2.Le marketing ; une fonction encline aux accusations
"C’est du marketing !'bu bien "ce ne sont que des escrocs/bita deux expressions
souvent utilisées pour critiquer les pratiques desponsables marketing, en particulier
lorsqu’il s’agit de la publicité. Ces critiques Bent pas connues seulement chez le grand
public ; en réalité, dans tous les ouvrages etlestiqui traitent de la relation entre le
marketing et le développement durable, les auteersmanquent pas de signaler que le
marketing est enclin & de nombreuses accusations :
> "Le marketing crée des besoihs
» "Le marketing crée des besoins et des désirs awex individus non
solvabled™ ;
» "Les responsables marketing ne cherchent plus reealea nous vendre des
produits mais a capter notre attention et a camtn@bs actes aussi longtemps que
possible. Le risque est d’évoluer vers un « mailldes mondes », absolument
commercial, qui transforme toutes nos expérienaesaehats potentiels et
prennent nos viesn otages au nom du profit.;
» "Le marketing crée de la demande pour des chosesogty dans le meilleur
des cas, inutile¥"
Cette liste résume les premiéres accusations pesmguélles le marketing est
interpellé a la barre des accusés: inciter a laosisommation et créer la frustration chez les

individus en les poussant a ne jamais étre sdtiglai ce qu'ils possédent et a vouloir toujours

° Op.cit., p. 15

19 BENOUN Marc, Marketing : savoirs et savoirs faire, Edition Economica, Paris, 1991, p.09.
Y AVILLE Elisabeth, L’entreprise verte, Edition Pearson Education France, Paris, 2007, p. 268
2 Op. cit., p. 269.
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plus et cela en leur faisant croire que consomrer @st le seul moyen pour satisfaire leurs

aspirations et se sentir bien. En d’autres terdgesparketing manipule les individus, leur
vend des illusions dans le but de réaliser toujplus de profit pour I'entreprise.
De maniere plus précise, chaque élément qui conlpaa&-marketing est sujet a des
accusations. Ainsi :
» En matiére de produit, les responsables marketmgy accusés de concevoir
des produits qui ne sont, dans la plus part du $emgpe des copies inutiles,
masqués sous des packagings séducteurs et prdténdades innovations, des
produits polluants pour l'environnement et dangereuour la santé des
consommateurs ;
» En matiere de prix, les responsables marketing aootisés de tromper les
consommateurs; ces derniers ne savent plus a queispond le prix du produit
et ont souvent I'impression de payer la publicité lyi est faite plutét que le
produit lui-méme. lls sont également, dans certass trompés sur la relation
entre le prix du produit et sa qualité puisqu’our [&it croire qu’un prix élevé est
toujours synonyme d’une qualité supérieure. Enfians beaucoup de cas, les
consommateurs sont dupés en matiére de baisseidelgrt beaucoup sont
illusoires ;
» Enfin, les responsables marketing sont égalemeotisés de chercher a
persuader les clients a acheter toujours plussealement a travers une publicité
de plus en plus séductrice dont le but est d'attnibaux produits des valeurs
artificielles, mais également a travers les teamsgde marchandising auxquelles
ont recourent les grandes surfaces et dont lediudesles inciter & parcourir tout,
au du moins le plus étendu possible, de I'espaceedte de maniere a ce qu’ils
réalisent des achats impulsifs.
Le marketing est également accusé d’incohérenns & pratiques des entreprises
engagees dans le développement durable; c’estase par exemple du constructeur
d’automobiles francais Renault qui tout en étangjag@ en matiere de développement

durable, a mis en place en 2002, une opératiorralagiion qui consistait a offrir 50 000Km

de carburant pour I'achat d'un véhicule. Cette pptham a été accompagnée par trois spots

publicitaires télévisés qui montraient un conductqui se déplace en voiture pour trois
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raisons : sortir la poubelle balader son cHieet emprunter du lait chez la voisine. Ces deux
actions de communication posent probléme puisasehcitent a la pollution, ce qui est en
contradiction avec 'engagement de Renault.

Enfin, plus grave que linculpation précédentejrlarketing est accusé d'utiliser le
développement durable pour véhiculer une imagetidprise responsable qui contribue au
développement durable sans que cela ne correspoadeent a la réalité. En fait, cette
accusation concerne l'utilisation abusée de I'argnih@écologique dans la communication de
certaines entreprises sans que leurs actions néntsa la hauteur, tel que I'explique un
article du Marketing Magazine"les publicités sont de plus en plus nombreusesiligan
I'argument écologique alors que le produit ne I'psts, voire pollue. C’est un discours a la
limite de la publicitt mensongere. En fait, I'argemb vert ne doit pas étre un argument
publicitaire mais une informatio" En réalité ces entreprises font peindre leurs asten
vert en espérant booster leurs images. Cependarddaltats de cette pratique, connue sous le
terme de "greenwashing","verdissement frauduleux"ldanchiment écologique”, pourraient
étre contraires a ceux espeéres car, tel que nowesrens, certains clients sont de plus en plus
exigeants envers les entreprises et n’acceptestpdire trompes.

Mais en dépit de toutes ces critiques, faut-il pautant inculper définitivement le
marketing et ses responsables sans leur accorderseronde chance pour revoir leurs
pratiques et prouver leur capacité a étre resptmsmvers I'environnement naturel et I'étre
humain, tout en permettant a I'entreprise de réaties profits.

La question de la capacité du marketing a étreoresgble fait I'objet du point suivant
qui traite de la contribution du marketing au dépglement durable.

2.LA CONTRIBUTION DU MARKETING DANS LE DEVELOPPEMENT
DURABLE:

2.1.Le marketing face aux nouvelles revendications degients :

Comme nous lavons déja vu, toute la fonction mimkge est fondée sur
I'identification des besoins et désirs des cliesfin de procéder a leur satisfaction par la
présentation d’'une offre adéquate qui permet arbpnise de réaliser des profits ; celle-ci
doit donc obligatoirement suivre I'évolution desgences de ses clients sur la maniére dont

ils veulent étre satisfaits.

B Pour voir les deux spots, consultez : Renault : Scénic Dci : sac poubelle et Renault et Renault : Laguna Dci
chien sur www.culturepub.fr

 HERAUD Béatrice, « Les marques se mettent au vert», Marketing Magazine, n° 10 du 01 /02/2007, www.e-
marketing.fr, consulté le25 /02/2011.

50



Chapitre 1l : Le marketing responsable

Dans ce contexte, les entreprises ont constatéliddgpelques années, de nouvelles
attentes chez les clients ; ces derniers sontwe el plus nombreux a exiger des pratiques
plus responsables de la part des entreprises Birexy un intérét grandissant pour le concept
de développement durable.

Face a cette nouvelle orientation des clientsehgseprises ont compris qu'il serait
irraisonnable de ne pas saisir cette opportunitg poésenter des offres plus responsables
susceptibles de satisfaire ces nouveaux désirte Getivelle vision se traduit par la mise en
place d’'un marketing responsable qui consiste égiet le développement durable dans les
pratiques marketing de I'entreprise.

Ainsi, la premiére étape pour intégrer le développet durable dans les pratiques
marketing de I'entreprise consiste a analyser haibdité des clients potentiels aux enjeux du
développement durable ; il s’agit de déterminer ldegré d’'intérét a I'égard des questions
environnementales et sociales, leurs exigences-vis- de l'offre de I'entreprise, leurs
comportements d’achat et leurs motivations pouptetades pratiques responsables. Dans ce
contexte, quatre catégories de clients peuveniddreifiées>

A. Les engagés :

Ce sont des clients qui, en plus d’étre trés exitpean termes de qualité de produits et
de services rendus, affichent également un fordiati I'égard du développement durable et
de responsabilité des entreprises ; ils ont l'ietioonviction que les changements dans le
monde extérieur dépendent de leurs engagements edrafiance dans leur capacité a adopter
des comportements de consommation plus responséldese fait, ils font de réels efforts
pour contribuer a la résolution des problemes enviementaux et sociaux et ne manquent
pas de réclamer plus de responsabilité de la partedtreprises. Ces dernieres doivent donc
étre trop vigilantes face a ces clients car ilg s@s attentifs aux pratiques des entreprises; "la
poudre aux yeux" ce n’est pas pour eux: ils na g@s dupes, sont constamment a la
recherche d’informations, vérifient tout et arrivéndétecter les mensonges et les tentatives
de manipulation. Gare donc aux entreprises quaseeht dans ce chemin ; les réactions de
ces clients sont trés violentes.

Les engagés expriment, bien entendu, des degrasndailité différents a I'égard des
enjeux du développement durable, bien qu’ils matefet tous la méme exigence : la preuve

que les produits de I'entreprise sont fabriquéssdades conditions respectueuses de

15, .r: . SR T . , , .
Source : classification réalisée par mes propres soins, basée sur ma propre compréhension et la
synthétisation d’autres documents.
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I'environnement naturel et de I'étre humain. Darms aontexte, le rble des responsables
marketing consiste a détecter les problématiquedédeloppement durable pour lesquelles
ces clients sont plus sensibles et de démontretegugroduits de I'entreprise sont congus de
facon a respecter I'environnement et ’homme ebasant sur ces points de sensibilité.

B. Les sensibles inactifs:

"Les gens disent qu’ils paieront plus cher des pitsdécologiques. lls disent aussi
qu'ils lisent Shakespear¥"; est une expression qui décrit parfaitement lesnidigue
regroupe cette deuxieme catégorie. Il s’agit dentd qui se disent attirer par le
développement durable et affichent de bonnes iot@ntpour remettre en question leurs
modes de vies et leurs décisions d’achat mais gyi aependant, du mal a traduire leurs
déclarations en actes. Ainsi, il y a toujours uaréentre ce gu’ils disent et ce qu’ils font
réellement.

Pour ces clients, les responsables marketing doi@mprendre les raisons qui les
empéchent de réaliser leurs bonnes intentions. Rangontexte, C. SEMPELS et M.
VANDERCAMMEN identifient, en plus de la nature huma qui consiste a ce que |'étre
humain ne fait pas toujours ce qu'il dit, quatréres facteurs qui empéchent ces clients de
concrétiser leurs bonnes intentions et qu’ils repnéent dans la figure suivante:

Figure n 08: Les principales sources constitutives de I'écagntre discours et action.

Valeurs Obstacles externes/ facteurs contextuels
Attitudes Facteurs personnels Comportements
_ R _ _ effectifs
Discours Réle de la consommation et de I'influence
sociale
Habitudes et comportements routiniers

Source : SEMPELS Christophe et VANDERCAMMEN MarOser le marketing durable :
concilier le marketing et le développement duraBldifion Pearson Education France, Paris, 2009,
p.18.

¢ | IBAERT Thierry, La communication verte, Edition Liaisons, Paris, 1992, p. 92.
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a. Les obstacles externes et les facteurs contextuels
Ce premier facteur s’explique soit par I'impossibilde réalisation de ces bonnes
intentions pour I'absence des conditions qui len@dtent, soit par le colt excessif lié a cette
réalisation lorsqu’elle est possible, en comparaiswec une offre classique. Plusieurs
éléments peuvent étre a la source de ce colt :
» Le temps nécessaire pour se procurer une offrafigeatie responsable peut
étre considéré comme trop long ;
» L’écart de prix peut étre jugé trop important pgpport & une offre classique ;
» Le manque d’informations concernant les offres saspbles pouvant induire
une meéconnaissance ou un manque de crédibilit@ vis-de I'entreprise ;
» Autres.

b. Les facteurs personnels :

L'écart entre les bonnes intentions et leur comngaion est lié, selon les auteurs, a des

facteurs personnels qu’ils résument en trois poindtisidisponibilité des ressources, les
facteurs de personnalité et les facteurs motivagtm
Dans ce qui va suivre, les facteurs de persogénalitles facteurs motivationnels
seront développés dans un seul point car la mativast liée a un facteur de la personnalité
gue nous verrons un peu plus loin.
» L’indisponibilité des ressources :
Le manque de ressources financieres représenteesnfrdins majeurs qui
empéchent les clients de réaliser leurs bonnestiates mais elles ne sont pas les
seules ; dans certains cas, ces personnes méites seedisent prétes a remettre
en cause leurs comportements et leurs choix deooansation, ne savent pas
comment s’y prendre, elles ont besoin de connatgsasur les différentes options
qui lui sont offertes. Ainsi, le manque de conramg®s est un frein important
pour la réalisation des bonnes intentions de cesopgees.
» Les facteurs de personnalité et les facteurs motitiannels :
Les traits de la personnalité jouent un réle imgratrdans I'explication de I'écart
dont nous parlons car les réactions des individu® fa une situation donnée
varient en fonction de leurs personnalités.
Un de ces traits de personnalité concerne le sentidimpuissance qu’ont

certaines personnes face a une situation ; cdllesttsiderent qu’elles n’ont
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aucun contrble sur les évenements extérieurs etjmean de confiance en leur
capacité a changer leurs attitudes et adopteratepartements responsables.
Un autre trait pouvant expliquer cet écart, estalie systeme de valeur de la
personne qui a un impact trés fort sur la motivatie celle-ci a adopter ou a
renoncer a un comportement. Selon un modeéle p&ganties auteurs, chacun de
nous possede un systeme de valeurs qui s'artictibeiiade trois types de valeurs
a des degrés différents: Les valeurs égocentréasogiales et biosphériques.
% Les valeurs égocentrées sont centrées sur l'ingdré¢ bien étre
propre de la personne ;
+ Les valeurs pro-sociales concernent ses relatives ks autres et
l'intérét qu’elle leur porte ;
% Les valeurs biosphériques, quand a elles, concerries
préoccupations de la personne envers I'environnenaarel.
Selon ce modéle, lorsque une personne se trouvEooter a un choix, sa
motivation pour adopter ou renoncer a un componegnet donc sa décision sont
fonction du type de valeurs qui prédomine son systde valeurs.
c. La consommation et I'influence sociale :

Méme si le client déclare qu'il est prés a charsgasrcomportements de consommation

actuels et d’adopter des comportements plus reaptess son appartenance a un groupe

social pourrait représenter un frein pour la réais de ses bonnes intentions, dans la mesure

ou, pour obtenir 'approbation du groupe auquelppartient ou souhaite appartenir (besoin
essentiel chez I'étre humain), I'individu doit sengoorter comme I'exige ce groupe méme Si
cela est en contradiction avec ses intentions daggment. Les comportements de I'individu
sont, ainsi soumis a l'influence du groupe socigjweel il appartient qui 'empéche d’adopter
des comportements plus responsables contrairemaeh$eours qu’il affichait.

d. Les habitudes et comportements routiniers:

Beaucoup de nos comportements, notamment les ctenpamts d’achat et de
consommation, sont effectués par habitude c’esteadd maniére spontanée, sans réfléchir
ils deviennent ainsi des comportements routiniers.

Ce type de comportements représente un frein padalisation des bonnes intentions

de certains clients vu que ces derniers développlest comportements figés qui les

empéchent de s’ouvrir sur des choix alternatifst desavantages pourraient parfois étre plus

importants que ceux procurés par les achats reuwini
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Enfin, il faut savoir que cette catégorie de ckerdgprésente une opportunité pour les
responsables marketing dans la mesure ou elle perétargir le marché des consommateurs

responsables. Pour cela, il est indispensable gaxide connaitre les facteurs qui expliquent

I’écart existant entre les déclarations de bonntntions des clients et leurs réalisations car

ceci leur permettrait de segmenter cette catéguoi@ ensuite choisir la/les cible(s) qui
représente(nt) de I'intérét pour eux.

C. Les actifs insensibles :

La troisieme catégorie réunit des clients qui njoas de réelles convictions en termes
de développement durable, mais qui choisiraient peduits responsables pour une autre

raison que les considérations environnementalessogtiales ; ces clients cherchent

constamment des offres qui leur permettent de nis@inun risque percu correspondant a une

certaine crainte ou incertitude liée a d’éventgelbenséquences négatives relatives a leu
décision d’achat.

Pour ces clients, le travail des responsables ragk&loit étre concentré sur la
réduction de la tension psychologique liée au ms@ercu qu’ils éprouvent en mettant
'accent sur les bénéfices procurés par une ofégpansable. Les efforts doivent étre
concentrés, entre autres, sur les pistes suivantes:

» La qualité ; en les rassurant sur la performanae ddroduit responsable
puisque c’est un produit éco-congu qui répond aedégences, que NoOus avons
abordé dans le premier chapitre, qui font de luproduit de qualité ;

» La santé ; en les rassurant sur les retombéesivessiiées au choix d'un
produit responsable puisque la fabrication de caideest soumise a des critéres
stricts afin de préserver la santé de I'étre humain

» Le temps ; en les convaincant que le risque leé@elte de temps causeée par la
réparation et le remplacement d’'un produit, sdvw&re de mauvaise qualité, est
extrémement réduite puisqu’un produit responsastie@cu pour étre facilement
réparable et donc pour durer plus longtemps ;

» La valorisation sociale ; en mettant I'accent surdduction du risque social lié
a la crainte de ces clients d’étre mal jugés pasdeiété pour leurs décisions
d’achat, lorsque la part des personnes engagéegepse. Ce risque social
représente une opportunité pour les responsablésetimg pour élargir la base
des clients responsables en s’appuyant sur laisalmn sociale que procure un

comportement responsable ;

r
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Enfin, il ne faut pas oublier que méme si, pouteceatégorie, I'effort est concentré
sur la recherche des raisons qui poussent cesschesicheter des produits responsables, sans
avoir un intérét pour le développement durablesilbien sir indispensable de les sensibiliser
aux enjeux de ce dernier et les inciter a adopsmuatiques responsables.

D._Les insensibles:

La derniere catégorie englobe des clients qui neesgent pas du tout concernés par
les problemes environnementaux et sociaux, ils tn’donc aucun attrait pour le
développement durable et ne sont pas préts a adigseomportements plus responsables.

Bien que les clients de cette catégorie ne représemas d'intérét actuel pour
I'entreprise responsable, il est du rble de celldecles informer et de les sensibiliser sur les
enjeux du développement durable et I'importanceafder des comportements responsables.

La deuxieme étape pour intégrer le développememabiki dans les pratiques
marketing de l'entreprise consiste a effectuer uagrbstic de I'entreprise et de son
environnement externe afin de déterminer ses foeteses faiblesses en matiére de
développement durable (ex: activités de producpen polluantes, absence de pratiques
discriminatoires en matiere de recrutement, tauxedgclabilité des produits en fin de vie
encore faible, fermeture de certaines unités deyation et destruction d’emplois, absence de
communication clients sur les efforts déployés eatiéne de responsabilité sociale...etc.)
ainsi que les opportunités et les menaces quergeigeson environnement (ex : interdiction
prochaine d’'un éléments entrant dans la composgictauelle du produit de I'entreprise,
suspicions sur les pratiqgues environnementaleso@tles d’'un fournisseur important de
I'entreprise, principal concurrent trés actif entien@ de RSE...etc.). Le but de ce diagnostic
est de déterminer le positionnement de I'entrepgisenatiere de développement durable et
d’identifier les domaines qui représentent de €t pour elle et sur lesquels elle souhaite
améliorer ses performances.

La troisieme étape consiste a déterminer les adfgentarketing de I'entreprise,
associés a des actions marketing qui permettecbmierétiser les améliorations souhaitées au
niveau des domaines de développement durablefidsrtrs de I'étape précédente.

Une fois les objectifs marketing identifiés, I'ezpirise choisira le segment qu’elle
visera, définira un positionnement qui soit origiaaqui lui permettra de se différencier de
ses concurrents pour ensuite élaborer un mix-matkeesponsable susceptible d’atteindre

ses objectifs marketing et de réaliser des perfoocesmau plan du développement durable.
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Enfin la derniere étape consiste a mettre en placplan de valorisation des efforts
engages et des performances obtenues qui se tpadwih dispositif de suivi et de mesure qui
comprend une description des actions engagéescpiinsie mesure des progres réalisés dans
les différents domaines de développement durahbs tesquels I'entreprise a engagé des
efforts.

2.2.Elaborer un mix-marketing responsable:

Pour répondre aux attentes de leurs clients, lsporesables marketing doivent
repenser leurs pratiques et adopter un marketing) rglsponsable en conciliant marketing et
développement durable, non seulement en créant pdeduits et des services plus
responsables, mais aussi en fixant des prix justeen ayant recours a des pratiques
marketing responsables que ce soit lors de I'éitlmr d’'une campagne de communication,
la mise en place d’une promotion ou méme la commeptune brochure.

Dans ce paragraphe, et faute de documentationonleeption de produits responsables
et la fixation d’'un prix juste seront abordés denmee un peu bréve. Concernant les
pratigues en matiere de communication, elles seabotdés de maniere détaillée dans le
troisieme pointLa distribution ne sera pas abordée puisque céepaitent le plus pauvre en
termes de documentation, sauf en ce qui conceutiéishtion responsable des moyens de
transport, un élément que nous avons deéja citéldgremier chapitre.

A. Concevoir des produits responsables :

Dans le premier chapitre, nous avons parlé de dd@cmeption comme étant un
nouveau mode de production permettant de prop@asepibduits qui répondent aux attentes
des clients en termes de qualité et de responsadilvers I'environnement et ’'homme. Nous
avons expliqué que I'éco-conception consiste ayaeal lors de la phase de conception, les
effets négatifs du produit a chacune des étapewunleycle de vie afin de les réduire, des la
source. Il s’agit, selon le point de vue de cedade se poser des questions sur la légitimité
du produit; pourquoi faut il le fabriquer ? Quedst son utilité réelle ? Répondrait-il a de
nouvelles attentes ou bien ne serait il qu’'une &ain produit déja existant ? Aurait-il des
impacts négatifs sur la nature ? Contribuerait-iladéliorer la vie quotidienne des
utilisateurs sans, pour autant, la mettre en daswgele long terme ?

Il s’agit donc de réfléchir, avant tout, sur lasm d’étre du produit pour ensuite se

poser des questions sur son influence sur la Fenaement naturel et les humains.
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C'est ensuite la réponse a I'ensemble de ces guestijui déterminera la décision de

I'entreprise, telle que le précise une réflexiordésigner P. STRACK:
"L’'acte légitime du designer est d’abord la quest&ur la Iégitimité du produit,
c’est ce qui lui donne sa véritable existence.uitant la réponse qu’il donnera a
cette question, I'un des acte les plus positifs lgugesigner puisse faire, c’est le
refus- ce qui n'est pas toujours facile. Refus paque I'objet existe déja et
fonctionne extrémement bien. Le répéter ne semit dju’un acte vénal porteur
de conséquences graves en termes d’appauvrissel@enichesses de la terre, et
aussi en termes d’abrutissement et d’appauvrissedesngens parce que ensuite,
cela doit étre relayé par des services qui abretisdes gens jusqu’a temps qu’ils
achétent- je parle de la publicité, de la pressgénéral..*®

Concevoir un produit de haute qualité de maniece gu'il respecte I'environnement
et I'hnomme implique beaucoup de créativité. Ce aivele créativité est encore plus éleve
lorsque s’ajoute une autre exigence a laquellerdpitndre ce produit : celle de la désirabilité
car pour se vendre, ce produit doit étre attraydnt’agit donc de trouver des solutions
créatives pour concevoir des produits innovants apncilient qualité, responsabilité et
désirabilité. Ce résultat n’est obtenu qu’en faistmvailler, "main dans la main", le
marketing et I'éco-conception.

Ainsi, en se basant sur I'’éco-conception, les nespables marketing saisissent une
opportunité pour inventer des idées innovantes p@uwonception de produits aussi bien
responsables qu’attrayants de maniére a répondraémirs des clients.

L’éco-conception est donc, tel que le mentionn@®BTITIEANS®, une chance, un
levier, un facteur d’innovation, une arme de "camndion" massive pour le marketing afin de
proposer des produits désirables qui intégrent éeeldppement durable dans leurs

conceptions.

YSTRACK Philip est un designer frangais connu aussi bien pour ses décorations d’intérieurs que pour ses
créations dans le domaine de productions de biens de consommation courante.

8 | AVILLE Elisabeth, L’entreprise verte, Edition Pearson Education France, Paris, 2007, p.187

PETITIEANS Stéphane, Colloque éco-conception 2010, www.vimeo.com, consulté le 30/02/ 2011.
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B. Fixer un prix juste :

Une des méthod®s qui permet & I'entreprise d’avoir un prix respdsieaest
I'adhésion aux principes du commerce équitablet dlobjectif principal est d’établir des
relations commerciales directes et durables avecpl®ducteurs les plus démunis, en
particulier ceux des pays en développement, afileaiegarantir des salaires décents qui leur
permettent de vivre dignement de leur travail gréda fixation d’'un prix d’achat minimum
qui doit étre respecté. Ce prix est déterminé pargdroducteurs désavantagés réunis en
coopératives en coordination avec les Organisatiensommerce équitable dont le réle est de
soutenir les petits producteurs et de promouvoiolamerce équitable auprés des entreprises
et des consommateurse niveau de prix doit permettre, non seulementsdaisfaire les
besoins élémentaires des producteurs et de lemrdle® (santé éducation, logement et
protection sociale)nais il également de produire de maniére respdmsaip le plan social et
environnemental :

» Conditions de travail sdres et saines pour lesillaurs ;

» Respect des droifendamentaux des personnes (ex. refus de |'expbitdes
enfants et de I'esclavagg)

» Mise en place de relations durables entre les paires économiques ;

» Recours a I'agriculture biologique ;

» Préservation de I'environnement.

Il faut savoir que le prix d’un produit issu dammerce équitable est un peu plus
cher que le prix du marché, ce qui représente ein f I'achat pour certains clients, tel que
nous l'avons vu plus-haut. L'entreprise qui souhavoir un prix responsable doit, dans ce
cas, convaincre ces clients (qui n’arrivent pamdduire leurs bonnes intentions en actes), non
seulement, des bénéfices procurés par la consoommdeg produits issus du commerce
équitables, mais également qu’en acceptant de payecher, ils contribuent a I'amélioration
des conditions de vie des petits producteurs maligés et expriment leur solidarité avec eux.

Cependant, cette approche représente une liglieene concerne que les produits
d’artisanat et les composants agricoles utilisés fafabrication de produits alimentaires tels
que (jus de fruits, limonades, céréales, confitupfites a tartiner, biscuits, confiseries,
chocolat, glaces...etc.), mais également pour laidation de certains produits non
alimentaires (produits d’hygiene et cosmétiquesemeénts, linges de maison, ...etc.). Donc,

méme s'il est possible de fixer un prix responsaeadhérant aux principes du commerce

20 . . . ,
Faute de documentation, nous ne pouvons affirmer I'existence d’autres méthodes.
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équitable pour certains produits a caractére derapétements, linge de maison,
décoration...etc.), cette méthode ne peut étre apich tous les produits de ce type. Pour
ces derniers, I'entreprise doit convaincre les ntsige qu'il est vrai que le codt initial
d’acquisition est plus élevé que celui des proddigssiques, mais que le gain financier, a
long terme, est plus important puisque le produredeaucoup plus longtemps.

Dans les deux cas, I'entreprise doit justifier & génts que la hausse des prix est due
a l'intégration de mesures environnementales (@aks éventuellement).

C. Adopter une communication responsable :

Intégrer le développement durable dans les pratiguarketing d’'une entreprise
implique forcément une communication qui soit ahlauteur de cet engagement; une
communication dont le but n'est plus de vanterresgites du produit de I'entreprise afin
d’inciter les clients a acheter toujours plus, camao'est le cas pour une communication
marketing classique, mais de faire connaitre auligubengagement de l'entreprise, le
sensibiliser et 'éduquer aux enjeux du développerdearable et I'importance d’adopter des
comportements plus responsables. Il s’agit de commer d’'une maniere cohérente avec
I'engagement de I'entreprise et plus préciséemanmtrouniquer d’'une maniéere responsable.

3. LA COMMUNICATION RESPONSABLE AU CEUR DE LA DEMARCHE
DE MARKETING RESPONSABLE:

3.1. Définitions de la communication responsable:

La communication responsable est définit commetéamne communication qui
évalue et pilote de facon responsable les conségaeenvironnementales, sociales et
sociétales des moyens qu’elle met en ceuvre et dssages qu’elle élabore. Elle privilégie
les moyens éco-concgus, n'utilise les argumentso@aples que lorsque cela se justifie et
refuse la promotion de comportements qui impactenégativement sur la qualité de notre
environnement et de nos relations socideDe maniére plus simplifiée, la communication
responsable accorde une tres grande importance ldessau message qu’au(x) moyen(s)
utilisé(s) pour le véhiculer ; ni 'un ni 'autreerdoit étre nocif a I'environnement naturel, a la
société et aux relations sociales (dégradationagsgyge, obésité, accidents routiers, incitation
au racisme, influence de cibles immatures, ...efdrsi, et le message et le support utilisé
doivent étre responsabfés Concernant I'utilisation d’arguments écologiqudans la

! Vers une communication responsable : JUST DO IT another way, rapport du collectif ADWISER, décembre
2007, www.aliceaudouin-blog.com, consulté le 03/03/ 2011.

22 . e . , .
Nous expliquerons plus en détails ces deux points dans le paragraphe consacré aux principes de la
communication responsable.
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communication, nous avons déja expliqué, en parthntgreenwashing, que certaines

entreprises abusent de cet argument en faisanerpéasrs produits pour des produits

"propres”, "verts", "éco-conc¢us" alors qu’ils penwétre polluants et dangereux pour la santé
humaine.

Une vraie communication responsable n’a jamaiswexa cette pratique car celle-ci n'a pas
de conséquences négatives seulement sur I'imaderdeeprise ; le danger est plus grand

pour le concept de développement durable lui-mé&mguiune pratique malhonnéte de la part
d’'une entreprise consisterait a créer et renfdeceoute et la méfiance du public vis-a-vis du

concept.

Selon une autre définition, « Communiquer de fagsponsable, c’est s’adresser a la
globalité de I'individu, citoyen et consommatewgsponsable de ses choix, de plus en plus
préoccupé par l'avenir de I'humanité et de son remviement. Il est en attente de
transparence et d’informations sur les produitdeeplus en plus conscient de l'influence que
ses achats exercent sur l'environnement et la ®dCié Ainsi, contrairement & une
communication marketing classique qui vise a caEs désirs et déclencher le processus
d’achat pour des produits qui sont dans la plugartemps inutiles, une communication
responsable met l'accent sur la conscience de iVithd en jouant sur le critere de
responsabilisation et cela en 'amenant & prenoinsaence des impacts que pourraient avoir
ses décisions d’achat et son mode de vie sur Fenmement et en le convaincant qu’il
pourrait participer activement a la préservationla@enature et le renforcement des liens
sociaux s'il accepte de changer certains comporesmaiisibles.

3.2.Les principes de la communication responsable :

La communication responsable s’appuie sur troisgpes: la transparence, la
formulation de messages responsables et le ch@xmw®orts responsables.

A. La transparence:

Adopter une politiqgue de transparence vis-a-visekeclients consiste a communiquer
clairement et en toute franchise non seulementlesirobjectifs et les engagements de
I'entreprise, les réalisations et les progres de’'stalise mais également sur les obstacles et

les échecs gu’elle rencontre dans son engagement.

2 Communication responsable : a la recherche de I'échange perdu, www.econovateur.com, consulté le 04/03/
2011.
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B. La formulation d’'un message responsable :

Formuler un message responsable consiste a réporadrge autres, aux
caractéristiques suivantes :

» Etre honnéte et communiquer sur l'usage effectifpdoduit en arrétant de
tromper le consommateur et d'abuser de sa confiandai vendant des illusions
sous forme de produits inutiles et parfois no@fs)e convaincant que ses attentes
sociales et émotionnelles seront satisfaites (swigl, bonheur, estime de soi,
respect et amour d’autrui... etc.) ;
» Correspondre a des reéalisations concréetes en &vitancommuniquer de
maniere abusive si les engagements de I'entreprisiermes de développement
durable ne sont pas significatifs; il est plus igigux pour I'entreprise
d’enregistrer des résultats concrets avant de conguer afin d’éviter d’étre
accusée de greenwashing, ou bien de communiquedesuefforts qu’elle
entreprend et le progrés qui lui reste a faire maiss jamais faire des promesses
fictives car les résultats obtenus, dans ce cagies¢ contraires a ceux espéres
(perte de réputation) ;
» Sensibiliser les clients aux grands problémes enagementaux et sociaux et
promouvoir chez eux des comportements responsdblesaniere a les éduquer
aux principes du développement durable et lesanéitdevenir des participants
actifs ;
» Autres.

C. Le choix d’'un support responsable :

Le support doit étre choisi de maniere a respd@svironnement et les personnes

afin qu’il y ait une cohérence entre le messagéushf et la maniere de le véhiculer,

en évitant, par exemple, 'utilisation des afficleégpanneaux publicitaires, qui non seulement

contribuent a la déformation du paysage naturesmétourne’ httention des automobilistes,

ce qui augmenterait les accidents routiers, etdeglacer par des prospectus, des catalogues

et des mailings tout en respectant certaines régjles que :
» Bien cibler les destinataires afin de ne pas s&minea des personnes non
concernées et éviter ainsi le gachis di a leuntiéit et la création de frustration
chez eux ;
» Utiliser un papier recyclé ;

» Réduire le poids des prospectus et catalogues ;
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» Utiliser des encres a base végétale ou a base dfgad’éviter I'utilisation de
ressources non renouvelables et de produits chegigu

» Respecter la liberté de choix des cibles en évidartvoyer systématiguement
des documents sans avoir été sollicité et sansatmarder la possibilité de refuser
des envois ultérieurs ;

» Privilégier les envois électroniques tout en respela liberté des cibles en
évitant d’envoyer des courriers sans préciser &bpj

» Autres.

3.3. Les différents types de communication responsable :

Une entreprise engagée dans le développement dunablirrait adopter une
communication responsable axée sur les qualitéisoemementales de ses prodtfitsomme
elle pourrait avoir recours a des communicatioringttent I'accent sur ses engagements ou
bien des communications qui soient elles-mémesd&mns responsables.

Figure n°09: Affiche publicitaire de la marque LARBRE VERT

Les produits LUIARBRE VERT vous offrent une 3 iy efficace pour
Feniretien du linge de toube la familla.

Cartifids par I'Ecolatal Euncpéan, g L s ot iy Ilergdmig
sans phrase de risque, ils vwous garanti t wn i ik in pour vos

anans.

' avec nos produits concentrés, vous feres

Source :www.arbrevert.fr consulté le 15 /03/2011

24 . . . . N . . . . .
Pour ce type de communication, I'entreprise ait recours a une communication marketing dont I'objectif est
de vanter ses produits et pousser les clients a les acheter tout en respectant les principes d’'une communication

responsable cités ci-dessus.
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A. Communiquer sur les engagements responsables denfieprise:

Cette forme de communication responsable consis@ranuniquer sur la stratégie,
les efforts et les actions responsables déployaesgmtreprise sur le plan environnemental
et/ou social.

Selon E. LAVILLE les entreprises qui choisissent tgpe de communication
responsable, peuvent le faire de trois manierdérdiites: la premiere consiste a promettre
des améliorations, la seconde consiste a engagdialogue, alors que la derniere a pour but
de dresser un compte rendu :

a. Promettre des améliorations :

L’entreprise qui adopte ce type de discours, affigtubliguement une volonté de
progres et d’amélioration continue en reconnaissanhétement qu’elle est consciente de ses
dysfonctionnements, ne nie pas les impacts decsietés sur la société, et qu’elle s’engage a
changer et s’améliorer de maniére continue afipalgiciper a la résolution des problemes
causés par ces activités et contribuer au dévetoppiedurable. Citons dans ce contexte
'exemple de la compagnie pétroliere anglo-néewdasel Shell qui avait lancé, en 2000, une
campagne publicitaire comportant trois annoncesssgreavec le slogan "Profits and
Principles: does there have to be a chdite® travers lesquelles elle expliquait qu'elle ne
pouvait faire autrement que de changer et s’engdayes une démarche de progres en matiere
de développement durable. A noter, que la campdgn8hell a beaucoup été critiquée et
accuseée de geenwashing, comme c’est d’ailleursadepour les groupes pétroliers, qui se
disent engagés dans le développement durable @lerdeurs actions sont en contradiction

avec se qu’elles déclarent.

25 . . . .
Entre les profits et les principes, avons-nous le choix?"
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Figure n° 10 Annonce presse de Shell pour promettre des amélations en
matiere de développement durable “Masquer le probléme ou purifier I'air :

entre profits et principes, avons- nous le choix ?"

CLOID THE ISSUE OR CLEAR THE &IRT

Source: www.corpwatch.orgconsulté le 17 /03/ 2011

b. Engager un dialogue:

Une entreprise qui adopte cette approche pour conguer sur son engagement, part
du principe selon lequel I'entreprise a besoin Gmplication du public pour pouvoir
identifier et résoudre les problemes car elle ng peuver, a elle seule, toutes les réponses.
Pour cela, elle doit instaurer un dialogue ouvettansparent avec le public, a travers lequel
elle sollicite un retour d’informations de sa panr la maniére dont ses engagements sont
appréciés -ou non-(ce qui suppose bien sir unsgaaence de la part de I'entreprise sur ses
engagements, ses realisations, les problemes reésoet les échecs). Ce type de
communication s’effectue grace a la mise a dispwsilu public des différents moyens de
communication (numéro vert, forum sur le site inggrde I'entreprise, e-mail...etc.) qui
permettraient a I'entreprise de connaitre lesquis et/ou les encouragements qui lui sont
adressés, d’identifier les problemes posés pauthiqoet trouver éventuellement des solutions
qui lui éviterait des conflits a I'avenir.

c. Dresser un compte rendu :

Cette troisieme approche consiste a présenter mpteorendu des engagements
antérieurs de I'entreprise en s’appuyant sur daesltads concrets obtenus, dans le but non pas
de mettre les actions passées sous les projeatmisssurtout de dire que I'entreprise est
davantage engagée a l'avenir et de préciser guiebte encore du chemin a parcourir.
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B. Concevoir une communication pour véhiculer une aotin responsable:

Cette forme constitue en elle-méme une action resgigle car elle vise a véhiculer
des messages utiles aux clients et partager aveteesavoir de I'entreprise en matiére de
responsabilité.

Selon E. LAVILLE les entreprises qui choisissent ce type de comratiorc
responsable, peuvent le faire de trois maniéerdérdiftes ; la premiére consiste a dénoncer
les mythes, la seconde a responsabiliser le constenmet la derniére a informer:

a. Dénoncer les mythes:

Ce type de communication consiste a alerter I'qirpublique sur les problémes que
I'entreprise juge importants sur son marché en déaut les mensonges et les fausses
promesses du secteur. L’enjeu de ce type de concation responsable est d’amener le
public & changer le regard qu'il porte sur 'oftte I'entreprise et celles des concurrents en se
contentant de I'informer et de le sensibiliser Iesrproblémes majeurs concernant I'offre sur
son marché tout en proposant des solutions alteesagt de nouveaux points de vue, c’est
ensuite au client de faire son choix en fonctiorsele valeurs et des connaissances recues de
la communication. Prenons, a titre d’exemple, laligité de The Body Shop, lancée en 1998,
et dans laquelle on avait créé une poupée avecodéelettes "la poupée Ruby". A travers
cette publicité, I'enseigne Britannique de cosmggjde soin et de beauté naturels cherchait a
dénoncer les stéréotypes de la beauté fémininsoquivéhiculés et considérés comme idéaux
et parfaits, de telle sorte qu’ils génerent dedisemts d’échec, de culpabilité et de non-
estime de soi-méme chez les femmes qui ne s'idemtipas a ces modéles parfaits, elle
cherchait a défier le mythe du corps parfait ebdession d'étre mince et montrer qu'au dela
de l'apparence, il y a ce qui est a l'intérieugquet I'estime de soi a elle aussi sa place.

Figure n°11 L’engagement de Body Shop pour encourager l'estimyde soi

There are 3 billion women
who don’t look like supermodels
) and only 8 who do.

% THE BODY SHOP

il Shan Care & Malr Care producis Based In reality.

Source :www.bloggez.fr, consulté le 19 /03/ 2011.
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b. Responsabiliser le consommateur:

Cette deuxiéme forme est une communication “inegatdont I'objectif est de
promouvoir des comportements responsables chepfesommateurs/clients en les incitant a
partager les valeurs et les engagements de l'eiseem s'engager a ses cotés afin de la
soutenir et lui donner une plus grande chanceulsié Citons dans ce contexte I'exemple de
la campagne du groupe Leclerc, lancée en juill@®20Non, E. Leclerc ne veut pas étre
présent partout. Avec votre aide, mettons fin pdution par les sacs en plastiqua'travers
laquelle le groupe incitait ses clients a s’enga@geses coté et le soutenir pour protéger
I'environnement en supprimant les sacs en plasicurecaisses pour les substituer par des
sacs de caisse réutilisables, recyclages et garamnie, pour 15 centimes d’euros, et lorsque
le sac est abimé, il est gratuitement échangé eyasima Les sacs récupérés sont recyclés
pour la fabrication de sacs poubelles.

Figure n°12: Affichage publicitaire de Leclerc dans le cadre deon

engagement dans la préservation de I'environnement

>

¢ X M
sacs en plastiquea.
i » 2 - 4

Source :www.google.fr consulté le 22 /03/2011

c. Informer:

Cette forme de communication, désignée par le tatthieformation consumériste"
est souvent initiée par les enseignes de distdbutiElle consiste a approfondir les
connaissances des clients afin qu’ils apprennenieaix connaitre les produits et distinguer
leurs qualités pour acheter en parfaite connaigsatcmieux consommer par la suite.
Prenons, par exemple, le cas du groupe Leclercaaait lancé, en 1997, une campagne
d’'information consumériste sous le slogdiVous avez envie de savoir ce que vous achetez,
on vous le dit.",qui comprenait une publication comprenant "toutgoél faut savoir pour
bien acheter”, mise gratuitement a la disposities dlients, ainsi que plusieurs annonces

presse pour apprendre aux consommateurs a mieateach
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Figure n ° 13: Campagne d’information consumériste de Leclerc

R |

Source: LAVILLE Elisabeth., op.cit., p .317.
Enfin, il est important de signaler qu’en communicaur son engagement dans le
développement durable, I'entreprise prend le risdiéére exposée aux critiques ; en effet,
beaucoup d’entreprises sont accusées d’induiraittdigpen erreur sur la réalité des actions

gu’elles operent. De ce fait, certaines préferenpas communiquer sur les efforts qu’elles

déploient dans ce sens afin de ne pas attireefiatin sur elles et éviter d’étre accusées de

greenwashing.
Ces entreprises ont-elles vraiment raison en agisiatelle maniére ? La réponse est

non ; ces entreprises n'ont pas raison de restes kkambre en refusant de communiquer sur

leurs engagementsA CONDITION qu’elles communiquent de maniére honnéte et

transparente sur les efforts réellement déployés.
Une entreprise a tout a gagner si elle communidaananiére transparente, sur ses
engagements réels. Citons, entre autres :
» En affichant publiquement ses engagements, norerseult, elle reflete la
réalité mais elle se fixe, surtout, des barrier@dt@indre pour la faire advenir et
s'oblige a étre a la hauteur de ses déclarati@ms prenant la parole sur sa
responsabilité sociale ou environnementale, I'epige s’engage a poser des
actes a la hauteur de ses nféts
» En parlant de ses engagements, ses réalisatiensffétets qu’elle déploie, les
problemes et les échecs qu’elle rencontre, I'engepse différencie et gagne un
avantage sur ses concurrents; si elle reste discoetel intérét tirerait-elle ?
comment les clients pourraient —t- ils faire laf@iénce entre elle et les autres

entreprises non engagees?

**LAVILLE Elisabeth., op.cit., p, 288.
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CHAPITRE Ill. LE DEVELOPPEMENT DURABLE EN ALGERIE

Intégrer le développement durable dans les praicuarketing d’'une entreprise
suppose une prise de conscience, de la part aeaietle son rble et sa responsabilité pour la
réalisation du développement durable. Cela supgmsdement I'existence de pratiques
marketing assez développées et irresponsablesimueeelle-ci. Hors, est-ce vraiment le
cas au sein des entreprises algériennes? Avardriievces deux suppositions au sein de nos
entreprises, il est indispensable d’avoir un apedeula situation de l'Algérie face au
développement durable.

Ainsi, dans ce troisieme chapitre il sera questen’état du développement durable
en Algérie ; nous commencerons, dans un premigpgepar présenter un bref état des lieux
desproblemes environnementaux et sociaux auxquelddedt le pays. Nous nous étalerons,
ensuite, sur les mesures prises par le gouvernempeunt faire face aux problemes
environnementaux. Nous cléturerons, enfin, parauesd exemples des mesures prises par le
gouvernement sur le plan social.

1.UN ETAT DES LIEUX DES PROBLEMES ENVIROONEMENTAUX ET
SOCIAUX DANS LE PAYS:

1.1.Une prise de conscience de I'état de 'environnemen

Les questions de I'environnement ont été, pendlusiqurs décennies, marginalisées
en Algérie vu que, depuis lindépendance, tous ééferts étaient concentrés sur le
développement économique du pays. Ainsi, malgréfiests déployés par le gouvernement
depuis la conférence de Stockholm en 1972 (sutale ipstitutionnel et reglementaire), les
mesures prises étaient insuffisantes, manquaieptaghication, et surtout souffraient d’une
instabilité chronique ; la preuve en est le chargggnconstant de la tutelle des organes en
charge de I'environnement : ministere de I'hydrquéi, secrétariat d’Etat des forets, encore
une fois le ministére de I'hydraulique, ministére dintérieur et de I'environnement,
ministere de I'agriculture, ministere délégué adaherche...etc., pour aboutir ensuite a la
création du ministére de 'aménagement du terdtetrde I'environnement (MATE) en 2001.

Cette négligence des effets du développement édgnensur I'environnement a mis
I'Algérie face a de nombreux problémes environndmen Cependant, ce n'est que durant
'an 2000, suite a la publication du premier Rappsational sur I'Etat et I'’Avenir de

'Environnement (RNE 2000), que le gouvernement r& monscience de la situation
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environnementale alarmante dans laquelle se trblevgays et de la nécessité de réagir afin
d’éviter la réalisation d’'un scénario inacceptatdas le futur.
Ainsi, parmi les constatations du RNE, citons eatrees :

A. Des ressources en terres limitées, mal réparties &t constante dégradation

L'Algérie dispose d'une surface agricole utile (SAWe 7.500 000 hectares.
Cependant, les deux tiers (5.000.0000 HEC.) dee emitface se trouvent dans les hauts
plateaux et au sddalors que ces régions souffrent de I'aridité timat et la faiblesse des
ressources hydrauliques, contrairement a la zdhentee qui ne dispose que de 2.500.000
hectares alors qu’elle est plus privilégiée en &eda climat et de ressources hydrauliques. En
plus de la mal répartition des terres agricolesl'susemble du territoire, celles-ci souffrent
également de plusieurs problemes qui causent légradation (érosion hydrique, érosion
eolienne et salinisation).

B. Des ressources en eau limitées:

L’Algérie dispose d’un potentiel en eau estimé @ Hilliards de nt12,4 milliards de
m® d’eau de surface (dont seulement 4,7 milliardsndeont mobilisables), 1,9 milliards de
m® d’eaux souterraines au Nord et 4,9 milliards dd’eaux souterraines exploitables dans le
Sud’. Cette mobilisation partielle a fait que la distiion d’eau se limitait, en 1998, a
383nt/hab./an, alors que les disponibilités réelleseétail’environ 640rfihab./an. Selon les
prévisions, ce ratio ne serait plus que de Z#iabitant/an en 2020 pour une population
estimée & 44/46 millions d’habitahts

C. Une pression démographigue sur le nord :

La population algérienne est passée de 10,2 nsllidhabitants en 1962 a 29,27
millions en 1998, 30 million en 2000 et 35,6 mitiwen 2010. Pres des deux tiers de la
population sont concentrés dans le nord du pays4%udu territoire, sachant que plus de
40% resident dans les villes du littoral qui neréspnte que 2% de la superficie du pays.
Cette concentration de la population dans le ngedoe non seulement une forte pression sur
les ressources en eau et en terres, sur 'empl@ leigement et de manieres générales sur
toutes les ressources naturelles et les infrasiest socio-économiques, mais engendre

eégalement une dégradation de I'environnement etdre de vie des citoyens :

!les superficies des hauts plateaux et le sud représentent, respectueusement 9% et 87% du territoire national,
alors que la zone tellienne ne représente que 4% de la superficie globale.

’Plan National d’Actions pour I’Environnement et le Développement durable (PNE-DD), Ministére de
I’Aménagement du Territoire et de I'Environnement, janvier 2002, www.ambalgott.com

* Ibid.
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» Insuffisance de I'eau potable et des services diassement ;

» Pollution de I'air, des sols et des ressourcesaein e

» Prolifération des déchets ménagers ;

» Utilisation des terres agricoles pour faire fada saturation des villes ;
» Une urbanisation anarchique ;

» Autres.

D. Une pollution industrielle croissante causée par nm Processus

d’industrialisation mal maitrisé:

L'Algérie est confrontée a de nombreux problémespdéution industrielle qui
menacent sérieusement ses écosystemes :

» Un volume d’eaux usées rejetées par les entrepridestrielles estimé a plus
de 220 millions de fidont seulement 10% étaient soumis & une épufation
» Une pollution atmosphérique due aux gaz, fumeéegpagticules toxiques
émanant des activités industrielles qui alteremjualité de I'air et compromettent
la santé de la population. Les principales soudmgpollution industrielle sont,
entre autres, les cimenteries, les complexes suwiques, les platreries, les
centrales de production électrique, les raffinedespétrole et les complexes de
liquéfactions de gaz naturelont les polluants atmosphériques sont, entresutr
les émissions de poussiéres, I'oxydes d'azote yti®xde Carbonne et thoxyde
de soufre ;
» Une production des déchets industriels, estimé®&472000 tonnes par an dont
325.100 tonnes sont des déchets spétiaux
» Autres.

E. Une réduction de la couverture forestiere :

La déperdition forestiere est due principalement aucendies mais également au

surpaturage et aux coupes illicites de bois.

4.
Ibid.

> Rapport sur la gestion des déchets solides en Algérie, SWEEP-Net: Le réseau régional d’échange d’informations

et d’expertise dans le secteur des déchets dans les pays du Maghreb et du Mashreq, juillet 2010, www.sweep-

net.org
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1.2.Un panorama des problémes sociaux :
Sur le plan social, I'Algérie a connu et connaitjtwurs divers probléemes sociaux qui
contribuent a la détérioration de la qualité dededa population :
» Un taux de chémage de 30, 7% en 1999 dont 80%nétdes jeunes de moins
de 30 anS;
» Des problemes de pauvreté et de sécurité alimentan 2000 le seuil de
pauvreté alimentaire (SA) était estimé a 3,1% es$dail de pauvreté générale
(SPG) a12/1;
» Un taux de mortalité maternelle estimé, en 199911#,4 pour 100.000
naissances vivantés
» Des insuffisances au niveau du systeme éducatié faiblesse de la qualité de
I'enseignement, des programmes scolaires obsodétas manque de formation
des enseignants ;
» Une crise de logement due a linsuffisance de iéofpar rapport a une
demande en croissance rapide ;
» Une tres mauvaise situation en matiere de cormptitAlgérie est classée
parmi les plus mauvais éléves en matiére de caoorupkans le monde. Ainsgn
2003, année ou elle a été intégrée dans le clagsedee la Transparency
International,I’Algérie a occupé la g8 place sur 133 pays avec un indice de
perception de corruption (IPC=2,6/10pepuis cette date, les résultats ne se sont
pas améliores ;
» Autres.
2.LES MESURES PRISES PAR LE GOUVERNEMENT SUR LE PLAN
ENVIRONNEMENTAL:
Face a ces risques, le gouvernement algérien a@micience que le développement
durable est la seule voie a emprunter pour fairérde pays de son état de dégradation et
empécher la concrétisation, sur le long terme, do@nario catastrophique. Cette prise de

conscience s’est traduite par I'adoption, depuas 12000, d'un ensemble de mesures qui

6Algérie: document de stratégie par pays -2000-2002-, Banque Africaine de développement, septembre 2000,

www.afdb.org
7Algérie: 2°me Rapport National sur les Objectifs du Millénaire pour le Développement (partiel), le
Gouvernement Algérien, septembre 2010, www.dz.undp.org

2¢me Rapport National sur les Objectifs du Millénaire pour le Développement (partie2), le

8 ;.
Algérie :
Gouvernement Algérien, septembre 2010, www.dz.undp.org

9
www.transparency.org

73



Chapitre 11l : Le développement durable en Algérie

traduisent la volonté du gouvernement pour intédgedéveloppement durable dans les
politiques de développement du pays et donner laee prépondérante a I'environnement.
Cette volonté s’est concrétisée par I'élaboration Blan National d’Actions pour

'Environnement et le Développement Durable (PNE}DDN plan qui propose un cadre

stratégique ainsi qu’un ensemble d’actions privetaa mettre en place pour la protection de

I'environnement et 'amélioration de la santé eqlglité de vie des citoyens.

2.1.Le cadre stratégique du Plan National d’Actions poul’Environnement et le
Développement Durable (PNE-DD)

Pour mettre en ceuvre le PNE-DD, le gouvernemelatmie la Stratégie Nationale de
'Environnement et du Développement Durable (SNE}DODelle-ci est basée sur quatre
d’objectifs stratégiques ainsi qu’'un ensemble d@akitions pour leur réalisation :

A. Les objectifs de la Stratégie Nationale de [I'Environnement et du
Développement Durable (SNE-DD):

La SNE-DD est axée sur les objectifs suivantsmé&horation de la santé et de la

qualité de vie des citoyens ; la conservation @mélioration de la productivité du capital
naturel ; la réduction des pertes économiques aghdlioration de la compétitivité et la
protection de I'environnement global.

a. L’amélioration de la santé et de la qualité de des citoyens :

Cet objectif traduit la volonté du gouvernemenutier contre toutes les causes qui
sont a l'origine de la dégradation de la santé etla qualité de vie des citoyens;

'augmentation du volume des déchets ménagersollation de I'air causée par le trafic

automobile et les activités industrielles, les @dshindustriels dangereux, la réduction des

espaces verts et la pauvreté.

b. La conservation du capital naturel et I'amélioratiode sa productivité :

Cet objectif traduit la détermination du gouvernaimé empécher la dégradation des
terres et des forets et promouvoir une productgicale et animale durable.

c. La réduction des pertes économique et I'amélioratide la compétitivité :

A travers ce troisieme obijectif, le gouvernemenprare sa volonté a améliorer la
compétitivité des entreprises en les incitant a wiilesation rationnelle des ressources (eau,
matieres premieres et ressources énergétiques), qaiia une amélioration de leur gestion,

notamment en intégrant les préoccupations enviroenéales.
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d. La protection de I'environnement global :
Ce dernier objectif traduit une volonté a appodes solutions pour contribuer a la
protection de I'environnement de la planéte de graniglobale ; il s’agit de prendre en

charges les préoccupations environnementales d'gunee mondiale telles que la réduction

des émissions des gaz a effet de serre, I'élinunaties substances qui appauvrissent la

couche d’'ozone et la protection de la biodiversité.

B. La mise en ceuvre de la Stratégie Nationale deEhvironnement et du

Développement Durable :

Pour atteindre les objectifs de la SNE-DD, le gongment algérien a mis en place un
plan d’actions décennal (2001-2010) qui englobe dessures I|égislatives, fiscales,
financiéres et institutionnelles, ainsi qu’un enbtd’actions prioritaires.

a. Les mesures législatives :

Sur le plan législatif, plusieurs nouvelles loist @té promulguées, durant cette
derniére décennie, d’autres (promulguées avant)afitléeté appliquées telles qu’elles sont,
alors que d’'autres ont été modifiées et complétBeses lois, viennent s’ajouter plusieurs
décrets, publiés pendant la période 2000- 2009.

+» Les lois sur le développement durable:

Loi n° 99-09 du 28 juillet 1999relative a la maitrise de I'énergie, dont I'objéetst
de définir les mesures et les actions mises en expwur une utilisation rationnelle de
I'énergie, le développement des énergies renoulssladi la réduction des impacts nocifs du
systéeme énergétique (par la réduction des GES gdz d’échappement en milieu urbain).

Loi n° 01-19 du 12 décembre 200telative a la gestion, au contrble et a I'élimioat

des déchets, dont I'objectif est de fixer les mivélalrelatives aux opérations de gestion, de

controle et de traitement des déchets en se basurg,autres, sur les principes suivant
» La prévention et la réeduction de la productionestainocivité des déchets a la
source ;
» La valorisation des déchets par leur réemploi, lEayclage et toute autre
action visant a obtenir, a partir de ces décheds, atériaux réutilisables ou de
I'énergie ;
» L'information et la sensibilisation des citoyeng &s risques présentés par les
déchets et leur impact sur la santé et I'envirorgrgnainsi que les mesures prises

pour prévenir, réduire ou compenser ces risques.

1% 6i n° 01-19 du 12 décembre 2001 relative 2 la gestion, au contréle et a I’élimination des déchets, Journal
officiel n°77 du 12 décembre 2001.
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Loi n° 01-20 du 01-20 du 12 décembre 200felative a 'aménagement et au
développement durable du territoire, dont I'objeest de définir les orientations et les
instruments de la politique nationale d’aménagementde développement durable du
territoire : une politique qui vise a rééquilibtarrépartition de la population et des activités
sur tout le territoire afin de garantir un dévelepnt harmonieux de I'espace national, par la
mise en place d’actions nécessaires pour augmiatteactivité des zones intérieurs ( Hauts
plateaux et Sud) afin de susciter des mouvementgatoires vers ces zones, ce qui
permettrait un allegement des pressions qui pésenles zones du littoral et une réduction
des dégats qui en découlent (Pollution, épuisehemtessources naturelles et dégradation du
cadre de vie des citoyens), ainsi qu’une revititisade I'économie dans ces zones ( Hauts
plateaux et Sud).

Loi n° 02-02 du 05 février 2002relative a la protection et la valorisation duolial
qui interdit toute nouvelle construction liée a @agivité économique sur le littoral.

Loi n° 02-08 du 08 mai 2002elative aux conditions de création des villesvadies
et leur aménagement, et qui s’inscrit égalemens darwadre de la réalisation de la politique
nationale d’'aménagement et de développement dudabterritoire. La principale condition
stipulée par cette loi est I'interdiction de créatde villes nouvelles dans le nord du pays sauf
a titre exceptionnel :1d création de villes nouvelles ne peut intervanie dans les régions
des hauts plateaux et du sud. Néanmoins, a titeptionnel, et en vue de réduire la pression
sur les grandes villes d‘Oran, Alger, ConstantiieAenaba, la création de villes nouvelles
peut intervenir dans les régions nord du gays

Loi n° 03-10 du 19 juillet 2003relative a la protection de I'environnement dams |
cadre du développement durable. Cette loi, quitviemplacer la loi n° 83-03 du 05 février
1983 relative a la protection de I'environnemesétijrde les dispositions pour la protection de
I'environnement. Celles-ci ont pour objectffs

» Fixer les principes fondamentaux et les reglesed#i@n de I'environnement ;
» Promouvoir un développement national durable erliaraét les conditions de
vie et en ceuvrant a garantir un cadre de vie sain ;

» Prévenir toute forme de pollution ou de nuisanaeséa a I'environnement en

garantissant la sauvegarde de ses composantes ;

" 0i n° 02-08 du 08 mai 2002 relative aux conditions de création des villes nouvelles et leur aménagement,
Journal officiel n°34 du 14 mai 2002.

1.0i n° 03-10 du 19 juillet 2003 relative a la protection de I'environnement dans le cadre du développement
durable Journal officiel n°43 du 20 juillet 2003.
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» Renforcer l'information, la sensibilisation et larpcipation du public et des
différents intervenants aux mesures de protectien&nvironnement ;
» Autres.

Loi n° 04-09 du 14 aolt 2004elative a la promotion des énergies renouvelaides
le cadre du développement durable, dont I'objedifde fixer les modalités de promotion des
énergies renouvelables afin e

» Protéger I'environnement, en favorisant le rec@utes sources d’énergie non
polluantes,

» Contribuer a la lutte contre le réchauffement ctime en limitant les
émissions des gaz a effet de serre,

» Participer a un développement durable par la praten et la conservation
des énergies fossiles.

Loi n°04-20 du 25 décembre 200rklative a la prévention des risques majeurs at a |
gestion des catastrophes dans le cadre du déveleppelurable. L'objectif de cette loi est de
fixer les régles de prévention contre toute memaobable provenant du fait d’aléas naturels
ou d’activités humaines et ayant des impacts natifd’homme et son environnement, ainsi
que pour la mise en ceuvre de I'ensemble des digpastcessaires pour prendre en charge
les effets générés par la survenance d’'une caphstrdorigine naturelle ou humaine.

Loi n° 05-12 du 04 ao(t 2005elative a I'eau dont l'objectif est de définirsle
principes et les regles applicables pour l'utiizatet la gestion des ressources en eau.

Loi n°® 06-06 du 20 février 2006ortant loi d’orientation de la ville, dont I'olujif est
de fixer les dispositions particulieres visant &irdéles éléments de la politique de la ville
dans le cadre de la politique de I'aménagemenemitoire et du développement durable. La
politique de la ville vise a orienter et a coordentoutes les interventions, particulierement
celles relatives aux domaines suivdiits

» La résorption de I'habitat précaire ou insalubre ;
» La maitrise des plans de transport, de déplacerterde circulation dans et
autour des villes ;

> Le renforcement des voiries et réseaux divers ;

BLoi n°04-20 du 25 décembre 2004 relative a la prévention des risques majeurs et a la gestion des catastrophes
dans le cadre du développement durable, Journal officiel n° 52 du 18 aout 2004.
% oi n° 06-06 du 20 février 2006 portant loi d’orientation de la ville, Journal officiel n® 15 du 12 mars 2006.
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» La garantie et la généralisation des services gsibparticulierement ceux
chargés de la santé, de I'éducation, de la formatio tourisme, de la culture, du
sport et des loisirs ;

» La lutte contre les fléaux sociaux, la marginaisg la délinquance, la
pauvreté et le chbmage ;

» Autres.

Loi n° 07-06 du 13 mai 2007elative a la gestion, la protection et au dévedmpent
des espaces verts, dont I'objectif est de défiesr legles de gestion, de protection et de
développement des espaces verts dans le bttt de

» Améliorer le cadre de vie urbain ;

» Promouvoir la création d’espaces verts de touteraat

» Faire de lintroduction des espaces verts, dansgmjet de construction, une
obligation prise en charge par les études urbgunissi et architecturales publiques
et privées.

Loi n°® 11-02 du 17 février 2011relative aux aires protégées dans le cadre du
développement durable, dont I'objectif est de dadss aires protégées et de déterminer les
modalités de leur gestion et de leur protectiorsdartadre du développement durable.

% Les décrets sur le développement durable :

Décret n° 2000-73du 1* avril 2000 complétant le décret exécutif n° 93-18610
juillet 1993 relatif a la reglementation des énussi atmosphériques de fumeées, gaz,
poussieres, odeurs et particules solides deslatstals fixes.

Décret exécutif n° 02-372lu 11 novembre 2002 relatif aux déchets d’emballage

Décret exécutif n°03-452du 1* décembre 2003 fixant les conditions particuliéres
relatives au transport routier de matieres dangeieu

Décret exécutif n° 04-210du 28 juillet 2004 définissant les modalités de
détermination des caractéristiques des emballaggmds a contenir directement des produits
alimentaires ou des objets destinés a étre mamipatedes enfants.

Décret exécutif n °04-409u 14 décembre 2004 fixant les modalités de trahsjes
déchets dangereux.

Décret exécutif n° 04-410du 14 décembre 2004 fixant les régles générales
d’aménagement et d’exploitation des installatioagrditement des déchets et les conditions

de leur admission au niveau de ces installations.

©Loi n° 07-06 du 13 mai 2007 relative a la gestion, la protection et au développement des espaces verts,
Journal officiel n° 31 du 13 mai 2007.
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Décret exécutif n°05-240du 26 juin 2005fixant les modalités de désignation des
délégués pour I'environnement.

Décret executif n° 05-315u 10 septembre 2005 fixant les modalités de catabar
des déchets spéciaux dangereux.

Décret exécutif n°06-13&1u 15 avril 2006 réglementant I'émission dans tephere
de gaz, fumées, vapeurs, particules liquides oidesl ainsi que les conditions dans
lesquelles s’exerce leur contréle.

Décret exécutif n° 06-141du 19 avril 2006 définissant les valeurs limites degjets
d’effluents liquides industriels.

Décret exécutif n°06-19&Ilu 31 mai 2006 définissant la reglementation applie aux
établissements classés pour la protection de Fenmement.

Décret n° 06-02du 07 janvier 2006 définissant les valeurs limites,seuils d’alertes
et les objectifs de qualité de I'air en cas deuimh atmosphérique.

Décret n° 06-104du 28 février 2006 fixant la nomenclature des désghecompris les
déchets spéciaux dangereux.

Décret exécutif 1 07-144du 19 mai 2007 fixant la nomenclature des insiafheat
classées pour la protection de I'environnement.

Décret exécutif n° 07-207u 30 juin 2007 réglementant I'usage des subssague
appauvrissent la couche d’Ozone, de leurs mélagtgiss produits qui en contiennent.

Décret exécutifn® 07-299du 27 septembre 2007 fixant les modalités d’apfinade
la taxe complémentaire sur la pollution atmosphrid'origine industrielle.

Décret exécutif n° 07-30@u 27 septembre 2007 fixant les modalités d'agitio de
la taxe complémentaire sur les eaux usées indilestie

Décret exécutif n° 09-19du 20 janvier 2009 réglementant I'activité de ecié de
déchets spéciaux.

Décret executif n°® 09-336du 20 octobre 200%elatif a lataxe sur les activités
polluantes ou dangereuses pour l'environnement.

Cet arsenal juridique a été complété par un enserdbl dispositions fiscales et
financiéres qui ont été introduites par les ddfées lois de finance :

b. Les mesures fiscales :

Il s’agit d’'un ensemble de taxes qui ont été intiites par les lois de finance dans le

but d’inciter a la préservation de I'environnementles ressources naturelles :
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% La taxe relative aux activités polluantes ou dangeuses pour
I'environnement (TAPD):

L’article 117 de la loi n° 91-25 du 16 décembre 1L 9@rtant loi de finance pour 1992
(modifié par I'article 202 de la loi n° 01-21 du @8cembre 2001) a fixé pour la premiére fois
une taxe sur les activités polluantes ou dangesepser I'environnement. Le montant de la
taxe est calculé en multipliant le montant de zasriel de la taxe ( fixé pharticle 54 de la
loi n° 99-11 du 23 décembre 1999 portant loi dearites pour l'année 2000) par un
coefficient multiplicateur compris entre 1 et 10 fenction de la nature et I'importance de
I'activité ainsi que duype et de la quantité des déchets générés paramdivité. La liste des
activités soumises a la taxe et la répartition deffecient multiplicateur sont établis par le
décret exécutif n° 09-336 du 20 octobre 2009 fefata taxe sur les activités polluantes ou
dangereuses pour I'environnement.

+ La taxe d’enlevement des ordures ménageres (TEOM) :

Les articles 263, 263 bis et 263 ter. du décrasliggf n° 93-01 du 19 janvier 1993,
portant loi de finances pour 1993 ont fixé, pawrtés les propriétés baties qui bénéficient de
services d’enlévement des orduregnageres, une taxe d'enlevement sur les ordures
ménageres établie annuellement au nom des prap&tau toute personnes non-propriétaire
mais qui jouit du local. Les montants de la taxeé&id modifiés dans I'article 11 de la loi n°
01-21 du 22 décembre 2001 portant loi de finanoces p002 :

- 500 DA a 1000 DA par local a usage d’habitation ;

- 1000 DA a 10.000 DA par local a usage professipmoenmercial, artisanal ou
assimilé ;

- 5000 DA a 20.000 DA par terrain aménagé pournagnet caravanes ;

- 10.000 DA a 100.000 DA par local a usage indelstdiommercial, artisanal ou
assimilé, produisant des quantités de déchetsisupgr celles des catégories ci-
dessus.

% La taxe d'incitation au déstockage des déchets indtriels spéciaux et/ou
dangereux :

L’article 203 de la loi n° 01-2dlu 22 décembre 2001 portant loi de finances

pour 2002 fixe une taxe d'incitation au déstockades déchets industriels spéciaux et/ou
dangereux de 10.500 DA par tonne stockée de déiciueistriels spéciaux et / ou dangereux.
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% La taxe d'incitation au déstockage des déchets dextivités de soins des
hopitaux et cliniques :

L’article 204de la loi n° 01-21 du 22 décembre 20partant la loi de finances pour
2002 fixe une taxe d’incitation au déstockage déshdts liés aux activités de soins des
hépitaux et cliniques de 24.000 DA par tonne déndécstockés afin de les inciter a réduire la
production de déchets générés par leurs activités.

+ La taxe complémentaire sur la pollution atmosphérige d’origine industrielle :

L’article 205 de la loi n° 01-21 du 22 décembré2(@ortant loi de finances pour
2002 a fixé une taxe sur les quantités émises dapbtdes valeurs limites des rejets
atmosphériques d’origine industrielles. Le montdata taxe est fixé en multipliant le tarif de
base qui varie entre 2.000 DA et 120.000 DA (sé&tategré de pollution des activités) par un

coefficient multiplicateur compris entre 1 et 5fenction du taux de dépassement des valeurs

limites (les taux sont fixés par le décret exécntif07-299 du 27 septembre 2007 fixant les

modalités d’'application de la taxe complémentairela pollution atmosphérique d’origine

industrielle). Concernant les valeurs limites dgets atmosphériques, elles ont été fixées par

les dispositions du décret exécutif n° 06-138 dadrd 2006.

+ La taxe sur les carburants :

L’article 38 de la loi n° 01-21 du 22 décembre 2@ditant loi de finances pour 2002
fixe une taxe sur les carburants de 1 DA par litessence avec plomb (normal, super).
Cependant, cette taxe a été modifié par I'arti@edb la loi n° 06-24 du 26 décembre 2006
portant loi de fiances pour 2007 ; elle est fixé@.E0 DA par litre d’essences avec plomb
(normal et super) et 0,30DA par litre pour le Ghsoi

% La taxe sur les eaux usées industrielles

L’article 94 de la loi n° 2002-11 du 24 décembr&®2@ortant loi de finances pour
2003 a fixé une taxe complémentaire sur les eaégsumdustrielles calculée en fonction du
volume rejeté et la charge de pollution généréd’aetivité industrielle dépassant les valeurs
limites fixées par le décret exécutif n° 06-141 Iiavril 2006. Le montant de la taxe est
calculé en multipliant le tarif de base, fixé particle 54 de la loi n° 99-11 du 23 décembre
1999 portant loi de finances pour 2000, par unfameft multiplicateur compris entre 1 et 5
en fonction du taux de dépassement des valeursetinfies taux sont fixés par le décret
exécutif n°® 07-300 du 27 septembre 2007 fixant nesdalités d'application de la taxe

complémentaire sur les eaux usées industrielles).
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+ La taxe sur les sacs en plastiques :

L’article 53 de la loi n° 03-22 du 28 décembre 2@0B8tant loi de finances pour 2004
a fixé une taxe de 10,5 DA par kilogrammes susés en plastiques importés et/ou produits
localement. Cette taxe concerne, selon le décpstuit n° 09-87 du 19 février 2009 relatif a
la taxe sur les sacs plastiques importés et/ouufigotbcalement, tout emballage de produits
de consommation fabriqué & partir de polyéthyléraeeolypropylén®.

c. Les mesures financiéres :

Il s’agit de la création d’un ensemble de mécansso financement qui ont été mis
en place dans le but de soutenir et faciliter laem@n ceuvre des objectifs de la SNE-DD. Il
s’agit, entre autres, de :

- Le fonds pour I'environnement et la dépolluti®fEDEP) ;

- Le fonds spécial de développement des régions digF&DRS) ;

- Le fonds spécial pour le développement économigseHauts Plateaux ;

- Le fonds pour la protection du littoral et desesgbtieres ;

- Le fonds de lutte contre la désertification etddeeloppement du pastoralisme
et de la steppe (FLDDPS).

+ Le fonds national pour I'environnement et la dépollition (FEDEP):

Le FEDEP a été créé en application des dispositieni&article 30 de la loi n° 01-12
du 19 juillet 2001 portant loi de finances complétage pour 2001 afin de remplacer le
fonds national pour I'environnement (FNE), crééapplication de l'article 189 de la loi 91-
25 du 18 décembre 1991 portant loi de finances @882, modifié et complété par I'article
84 de la n°97-02 du 31 décembre 1997 portant Idindeces pour 1998.

Le FEDEP a été crée dans le but de financer, antres :

» Les actions de surveillance de I'état de I'envitement ;

» Les études et les recherches scientifiques réalipée des institutions de
I'enseignement supérieur ou par des bureaux d’étodgonaux ou étrangers ;

» Lareconversion des installations existantes vesstechnologies plus propres ;
» Les activitts de formation et de sensibilisationx agquestions de
I'environnement faites par des institutions natlesaou des associations d’utilité
publique ;

> Les projets d'investissement intégrant des teclygiedopropres.

16 oy , . .
A noter que ces deux matieres sont écologiques et facilement recyclables !
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% Le fonds spécial de développement des régions dugFSDRS) :

Le FSDRS a été créé en application des dispositieri&rticle 85 de la loi n° 97-02
du 31 décembre 1997 portant loi de finances pof8 tans le but de :

» Corriger les déséquilibres de répartition des @éswet du peuplement entre le
nord et le sud ;

» Réduire les disparités socio-économiques ;

» Protéger les écosystemes fragiles et préserveesssurces dans le cadre d'un
développement équilibré et durable.

Cependant, le fonds n’a été opérationnel que amoiges apres sa création (en 2001)
apres une finalisation des reglementations relatéveon fonctionnement qui se sont traduites
par la promulgation de la loi de finances complémiem pour 2000 ( article 17) ainsi que par
le décret exécutif n°® 2000-242 du 16 aolt 2000aqdefini les modalités d'application des
dispositions de cet article et du fonctionnemenfatuls. Ce décret a déterming, entre autres,
les programmes ainsi que la liste des collectivigggtoriales éligibles au financement du
Fonds (respectivement article 2 et 4).

Les dispositions du décret n° 2000-242 ont été figmdi et complétées,
respectivement, par les décrets exécutifs n° Z0du 08 octobre 2000 et n° 01-350 du 10
novembre 2001 en complétant la liste des collg@ésviterritoriales bénéficiaires du
financement du fonds (au total 13 wilayas et 90 rmoimes ont été identifiées).

+» Le fonds spécial pour le développement économiquesiHauts Plateaux :

Le fonds spécial pour le développement économilpseHauts Plateaux a été créé en
application des dispositions de I'article 67 déolan® 03-22 du 28 décembre 2003 portant loi
de finances pour 2004, modifié respectivement faatidle 74 de la loi n° 05-16 d81
décembre 2005 portant loi de finances pour 200Basdicle 77 de la loi n° 10-13 du 29
décembre 2010, portant loi de finances pour 20&lfo@ds a été créé dans le but de financer
la réalisation d’infrastructures pour le développemdes régions des Hauts-Plateaux, le
soutien des investissements productifs dans lamédge financement de la réduction de la
taxe de gaz au taux de 50 % au profit des familisaunies et nécessiteuses dont le revenu
mensuel ne dépasse passhkdaire national minimum garanti (SNMG) dans laioggdes
Hauts-Plateaux durant la période allant du ler miive au début du mois de mars de chaque

année.
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% Le fonds national pour la protection du littoral et des zones cotieres :

Le fonds national pour la protection du littoral des zones cétiéres a été créé en
application de l'article 125 de la loi n° 02-11 84 décembre 2002 portant loi de finances
pour 2003. Les modalités de fonctionnement du fard<eté fixées par le décret exécutif n°
04-273 du 2 septembre 2004. Ce fonds a été créfleldt de subventionner :

> Les actions de dépollution, de protection et deereis valeur du littoral et des
zonescotieres ;

» Les programmes de recherches appliquées afférémisratection duittoral et
des zones cotieres ;

» Les études et expertises préalables a la réhabilitatem sites, réalisées par
des institutions de I'enseignement supérieur ou par teseaux d'études
nationaux ou étrangers ;

» Les interventions d’urgence en cas de pollutionmeaaccidentelle.

% Le fonds de lutte contre la désertification et de éveloppement du pastoralisme
et de la steppe (FLDDPS):

Le FLDDPS a été créeé en application des dispositinl’article 08 de I'Ordonnance
n° 02-01 du 25 février 2002 portant loi de financemplémentaire pour 2002. Ce fonds a éte
créé dans le but de subventionner, entre autres :

» Les actions destinées a la lutte contre la dématiibn ;

» La préservatiort le développement des parcours ;

» La protection des revenudes éleveurs et des agro-éleveurs ainsi que leur
formation professionnelle.

d. Les mesures institutionnelles :

Sur le plan institutionnel, plusieurs instituticors été créées.

Il s’agit, entre autres, de :

- L'observatoire national de I'environnement et développement durable
(ONEDD) ;

- L’agence nationale des déchets (AND) ;

- Le centre national des technologies de productios propre(CNTPP) ;

- Le conservatoire national des formations a I'enuirement (CNFE) ;

- Le centre de développement des ressources biakgigt de la biosécurité
(CDRB) ;

- Le commissariat national du littoral(CNL) ;

- L’agence nationale des changements climatiques ;
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- L’office national de I'assainissement (ONA) ;

- L'institut algérien des énergies renouvelables R)E

% L’observatoire national de [I'environnement et du dé&eloppement
durable (ONEDD):
Créé par le décret n° 02-115 du 03 avril 2002 atélsous la tutelle du ministére de

I'environnement et de 'aménagement du territdi@NEDD a pour missions :

» Observer, mesurer la pollution et surveiller leauk naturels ;

» Collecter les données et les informations sur @mnement et le
développement durable auprés des institutionsgetnismes spécialisés ;

» Réaliser des études pour améliorer la connaissesailieux et des pressions
qui s’exercent sur I'environnement ;

» Publier et diffuser I'information environnementadeur différents utilisateurs

(décideurs, ONG, entreprises, communauté scieaéfigrand public...etc.).

% L’agence nationale des déchets (AND):

Créée par le décret n° 02-175 du 20 mai 2002 etplaous la tutelle du ministere de

'aménagement du territoire et de I'environnem&AND a pour missions :

» Assister les collectivités locales dans le domdiaéa gestion des déchets ;

» Constituer une banque nationale de données sdétdets ;

» Réaliser ou contribuer a la réalisation d'étudessherches et projets de
démonstration en matiere de collecte, tri, transpwaitement, valorisation et
élimination des déchets ;

» Initier et contribuer a la mise en ceuvre de prognaside sensibilisation sur la

gestion des déchets.

+» Le centre national des technologies de productionlyss propres (CNTPP) :

Créé par le décret n° 02-262 du 17 aolt 260pJaceé sous la tutelle du ministere

de 'aménagement du territoire et de I'environnemém CNTPP a pour missions, entre

autres :

» Assurer une veille technologique en matiére deyction propre ;

» Créer un espace de transfert de savoir-faire, diggh d’informations
techniques et de d’expérience en matiére de primstuplus propre ;

» Assister et soutenir les projets d’investissemeamsdles technologies de

production plus propres ;
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» Assister les industries dans leurs démarches pdeptar des techniques de
production plus propres afin de faire émerger umdustrie respectueuse de
I'environnement.
+ Le conservatoire national des formations a I'enviranement (CNFE) :
Créeé par le décret n°02-263 du 17 aolt 2@DZNFE a pour missions :
» Dispenser des formations spécifiques dans le damdénl’environnement au
profit de tous les intervenants publics et privés ;
» Développer des actions spécifiques de formatiorfatesateurs ;
» Concevoir et animer des programmes d’éducationremvementale et de
sensibilisation afin d’amener le public a adopters dcomportements plus
responsables pour préserver l'environnement et egmurder les ressources
naturelles ;
» Mettre a la disposition du public des ressourcesun@ntaires liées aux sujets
de I'environnement.
% Le centre de développement des ressources biologeguet de la biosécurité
(CDRB) :
Créé par le décret n° 02-371 du 11 novembi@2 28t placé sous la tutelle du
ministére de 'aménagement du territoire et deilemnement, le CDRB a pour missions :
» Réaliser un inventaire de toutes les ressourcelodiimes du pays et les
centraliser dans une base de données ;
» Contribuer a I'élaboration des plans de valorisaties ressources biologiques
dans le cadre du développement durable ;
» Veiller a la conservation des ressources biologiquationales selon les
modalités fixées par la reglementation en vigueur ;
» Autres.
% Le commissariat national du littoral (CNL) :
Créé par le décret n°04-113 du 13 avril 20©@4NL a pour missions, entre autres :
» Veiller a la préservation et la valorisation duokial, des zones cétiéres et des
ecosystemes qu'il abrite ;
» Fournir aux collectivités locales toute assistasegapportant a ses domaines
d’intervention ;
» Promouvoir des programmes de sensibilisation etfamation du public sur
la conservation et l'utilisation durable des espabittoraux ainsi que de leur

diversité biologique.
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* L’agence nationale des changements climatiques :

Créée par le décret n° 2005-375 du 26 sep2@05 et placée sous la tutelle du
ministere de I'aménagement du territoire et de vilmmnement, I'agence nationale des
changements climatiques a pour objet de promouwaiégration de la problématique des
changements climatiques dans tous les plans delog¢gement et de contribuer a la
protection de l'environnement a travers la mise pdgice d’'actions d'information, de
sensibilisation, de formation et d'études dansd@saines ayant trait aux émissions et a la
séquestration des gaz a effet de serre, a l'adaptaux changements climatiques, a
I'atténuation de leurs effets et aux différentsantp socio-économiques.

% L’office national de I'assainissement (ONA) :
Créé par le décret exécutif n° 01-102 du 21 AvEiD2 et placé sous la tutelle du
ministere des ressources en eau, I'ONA a pour amissi
» La protection et la sauvegarde des ressourcesleind@onnement hydrique ;
» La lutte contre toutes les sources de pollutiorriaye ;
» La préservation de la santé publique.
Pour cela, l'office entreprend, entre autres, @®as suivantes :
» Prendre en charge la construction, I'exploitatioia, maintenance, le
renouvellement, I'extension des infrastructurestidéss a la collecte et
I'assainissement des eaux usées ;
» Entretenir les installations d'évacuation des gaduxiales ;
» Reéaliser des études relevant de son domaine dtactiv
» Mettre en place des actions de sensibilisatioriégtudation dans les domaines
de lutte contre le gaspillage et la pollution desspurces hydriques.
+« L’institut algérien des énergies renouvelables (IAR) :

Créé par le décret executif n° 11-33 du 2¥iEmn2011 et placé sous la tutelle du
ministérechargé de I'énergie, I'lAER a pour missions, efinéres:

» La prise en charge des besoins des institutionsem@ises et organismes
publics et privés en matiere de formation, de ghdaition, de perfectionnement
et de recyclage dans le domaine des énergies relatles et de l'efficacité
énergétique ;

» La réalisation d’installations pilotes de démortstra dans le domaine des

énergies renouvelables et de I'efficacité énergétiq
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» L’accompagnement et I'encadrement de ses clienteaiere d’assistance, de
conseil et de développement de projets dans le idemaes énergies
renouvelables et de l'efficacité énergétique,

» La conclusion d’accords et/ou conventions de cajmér a I'échelle nationale
et internationale dans le domaine des énergiesuvetables et de I'efficacité
énergeétique.

2.2.Le plan d’actions prioritaires :

Pour renforcer les mesures indiquées précédemnergpuvernement algérien a
adopté, a court et a moyen terme, un plan d’actilites prioritaires relatives a chacun des
objectifs de la SNE-DD :

A. L'amélioration de la santé et de la qualité de vieles citoyens :

Pour atteindre cet objectif, les addiomses en place par le gouvernement visent a :
» Améliorer le service d’assainissement et I'accBsau potable ;
» Promouvoir une gestion saine des déchets spéciaux ;
» Combattre la pollution industrielle ;
» Améliorer la qualité de I'air en milieu urbain pkar promotion de carburant
moins polluants
» Développer les espaces verts.

B. La conservation et 'amélioration de la productivitt du capital naturel:

Les actions mises en place par le gouvernemeut rpaliser cet objectif visent a :
» Améliorer la gestion des sols et lutter contredaattification ;
» Conserver, reconstituer et étendre le patrimoinester ;
> Protéger le littoral ;
» Conserver la biodiversite.

C. La réduction des pertes économiques et I'amélioradn de la compétitivité :

Les actions prioritaires mises en place par le gmament pour réaliser cet objectif se
traduisent par des actions qui visent a accompdgaemtreprises dans I'amélioration de leur
gestion environnementale:

» Utiliser rationnellement les ressources en easl,€lgergies et les matieres
premieres ;

» Eliminer et valoriser les déchets ;
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» Réduire toutes les formes de pollution. Dans cdextt@, la mise en ceuvre de
contrats de performance environnementale (EPEprésente une solution pour
accompagner les entreprises et les aider a geues kctivités de maniere a
préserver les ressources naturelles et protégevilenement. Un CPE est un
contrat conclue entre l'administration en charge G&e protection de

I'environnement (en Algérie c’est le centre natienales technologies de
production plus propre qui, sous la tutelle du stérie de I'environnement et de
'aménagement, se charge de ma mise en ceuvre de€s €Hes entreprises qui
s’engagent volontairement a mettre en ceuvre unrgmuoge de protection de
I'environnement, alors que le CNTPP s’engage aampagner en assurant

I'assistance technique et la formation.

D. La protection de I'environnement global:

Les actions mises en place par le gouvernementrgaliser cet objectif se traduisent

» Des programmes de conservation de la biodiverdéeeloppement des zones
protégées, protection des zones humides, des aspasiens et des foréts) ;
» L’élimination des substances appauvrissant la eceald®zone ;

» La mise en place programmes de réduction des gHeta

3.LES MESURES PRISES PAR LE GOUVERNEMENT SUR LE PLAN
SOCIAL:

Afin d’améliorer la qualité de vie des gibms et assurer leur bien-étie,

gouvernement algérien a mis en place le projetad&rhtégie nationale de la famille 2010-

2015 ; cette stratégie porte sur les différentes questiprissuscitent l'intérét de la famille

algérienne et vise a trouver des solutions a s&ascpupations dans les domaines du travail,

logement, santé, enseignement, formation, enfamises en charge des personnes agees et des

femmes en difficultéet delutte contre les fléaux sociauette stratégie s’inscrit dans le

cadre de la réalisation des objectifs adoptés thrssommetdu Millénaire en 2000.

Néanmoins, d'autres actions ont été adoptées pagolevernement pour atteindre ces

objectifs Citons entre autres :

3.1.La lutte contre le chmage :
A travers la mise en place d’'un ensemble de dififfosisant la création d’emplois

dans plusieurs domaines : les contrats de pré-empIB.E-, le micro crédit, le dispositif de

7 \oir le modéle du CPE en annexe7, p. 185
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la micro entreprise...etc. Ces dispositifs ont perdgigéduire le taux de chébmage de 30, 7%
(1999) & 10, 2% (2009

3.2.Des actions de solidarité :

Ces actions se traduisent par :

» La prise en charge des personnes vulnérablesatatéfées : enfants privés de
familles, personnes agés sans revenus, personngsdemicile fixe et des les

handicapées ;

» L’octroi d’'aides financiére aux éléves nécessitelexfrousseaux scolaires et la
mise en place de transport et de cantines scolaires

> Distribution de repas au profit des familles dénesret des sans domicile fixe
ainsi que la livraison a domicile de couffins etides financiéres durant le mois
de Ramadhan ;

» Autres.

3.3.La lutte contre les inégalités entre les sexes :

Cette lutte se traduit par la mise en place deiglus organismes, stratégies et plans
d’actions pour lutter contre les inégalités ente $exes et I'autonomisation de la femme.
Citons entre autres :

» La création du ministere chargé de la famille etlalecondition féminine
(2002);

» La stratégie nationale de lutte contre la violeexercée a I'égard des femmes
et son plan opérationnel (2007-2011), qui viseeeatrtres amettre en place des
structures d’accueil pour les femmes et les enfaidsmes de violence, des
centres d'écoutes pour permettre aux femmes depri'esr d’'une maniére
anonyme ainsi que des programmes de sensibilisationiveau national, régional
et local ;

» La signature, avec le PNUD, d'un programme commaar d'égalité et
l'autonomisation des femmes pour la période (2QDELRqui vise, entre autres, a
ameéliorer I'acces des femmes a I'emploi et miewsxitdormer sur leurs droits a
travers des actions de sensibilisation et de foomat

» Autres.

éme

18Algérie 2
Gouvernement Algérien, septembre 2010.

Rapport National sur les Objectifs du Millénaire pour le Développement (partiel), le

90



Chapitre 1l : Le développement durable en Algérie

3.4.La lutte contre le VHI/ sida :

A travers I'élaboration d’un programme pour la pdg (2005-2010) pour lutter contre
le VHI/ sida, et dont les actions se sont traduiéesre autres, par :

» L'ouverture de 61 centres de dépistage anonymegattits au niveau du
territoire national ;

» La prise en charge des personnes atteintes asrkaveréation de 9 centres de
prise en charge de l'infection VHI/sida qui asstinem traitement antirétroviral a
tous ceux qui ont en besoin ;

» La mise en place d’actions de prévention suritggies de transmission mére-
enfant ainsi qu’aupres des adolescents et jeundesd

Cependant, il faut signaler que ces actions restentffisantes ; le nombre de cas
détectés en Algérie est passé de (01) cas en 188%a@s au 31 décembre 1990, 1533 en 2000
et 5207 en 2009 dont 1028 cas de sida maladie 4t & séropositifS ( porteurs sains).

3.5.La lute contre la mortalité maternelle et périnatde:

A travers le lancement du programme national denagalité (2006-2009) qui vise a
ameéliorer la prise en charge de la santé materaetle nourrisson afin de réduire la mortalité
maternelle et périnatale.

Il faut savoir que les taux de mortalité maternelfichés ces derniéres années ont
connu une baisse par rapport a celui enregistrd 399 (117,4/100.000) : 92.6/100.000
(2006), 88,9/100.000 (2007), 86,2/100.000 (20081e4/100.000 (2008}, mais cette baisse
reste, toutefois, insuffisante surtout lorsque reawns que les taux enregistrés entre 2000 et
2004 étaient beaucoup plus bas que les taux citbsssus, ce qui nous pousse a réfléchir sur
I'applicabilité réelle du programme.

3.6.La lutte contre la corruption :

A travers la création d’'un organisme chargé de r@vention et lutte contre la
corruption et ceci suite a promulgation de la 18i06-01 du 20 février 2006 relative a la
prévention et a la lutte contre la corruption. ganisme, opérationnel depuis janvier 2011, a

pour missions, entre autfés

19A/gérie ; 20me Rapport National sur les Objectifs du Millénaire pour le Développement (partie2), le
Gouvernement Algérien, septembre 2010.
20 1.

Ibid.
*'Loi n° 06-01 du 20 février 2006 relative a la prévention et a la lutte contre la corruption, Journal officiel n°14
du 08 mars 2006.
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> Dispenser des conseils pour la prévention de lauption a toute personne ou
organisme public ou privé ;

» Recommander des mesures, notamment d’ordre |éhedla¢glementaire ;

» Coopérer avec les secteurs publics et prives dafabdration des regles
déontologiques ;

» Elaborer des programmes d’éducation et de serssibdn des citoyens sur les
effets néfastes de la corruption.

La mise en place de cet organisme nous laisse egspée des changements, en
matiere de corruption, vont étre opérés, en pdidiciace aux résultats affichés par le pays
dans ce domaine : 8% (IPC=3,2/10)111*™(IPC=2.8/10) et 105" (IPC=2,9/10) place pour
les années 2008, 2009 et 28710

Toutes ces mesures prises par le gouvernemeniesigerur avancer sur le chemin du
développement durable sont bien slr considérablesortrent une réelle volonté pour une
Algérie meilleure. Cependant, ces mesures resaegérnent insuffisantes tant que chacun, a
son niveau, ne participe pas a la réalisation dieldppement durable. Les entreprises (en
particuliers industrielles) sont les premiers axdevisés par cette participation car tel que
nous l'avons déja précise, celles-ci sont sourcesndmbreux problémes et sont par
conséguent, soumises a diverses pression : éconespignvironnementales et sociales, et |l
en est de méme pour les entreprises algérienngsen@ant, celles-ci sont-elles assez
conscientes des pressions auxquelles elles fonk, fasotamment les pressions
environnementales et sociales ? Sont-elles corissiele leur responsabilité et leur rdle dans
I'obtention du développement durable ? Et dansfilfahtif, I'integrent-elles dans leurs
pratiques, notamment leurs pratiques marketing ?

L’étude que nous avons menée au sein de dix ergegpnationales et étrangeres, et
qui sera présentée dans le chapitre suivant, naarsngttrait de répondre a ces

guestionnements.

22
www.transparency.org

92



CHAPITRE IV

LE MARKETING RESPONSABLE
AU SEIN DE L'ENTREPRISE
ALGERIENNE: ETUDE DE CAS



CHAPITRE IV. LE MARKETING RESPONSABLEAU SEIN DE
L'ENTREPRISE ALGERIENNE : ETUDE DE CAS

Comme nous l'avons précisé dans le chapitre prétéddeegrer le développement
durable dans les pratiques marketing d’'une ensemuppose une prise de conscience, de la
part de celle-ci, de son role et sa responsalpitité la réalisation du développement durable,
ainsi que l'existence de pratiques marketing ask¥eloppées et irresponsables au sein de
celle-ci. Hors, est-ce vraiment le cas au seinaeamtreprises ?

Dans ce chapitre, nous présenterons les résuktakgtdde que nous avons mené au
pres d’'un échantillon de dix entreprises dans kedeutrouver une réponse a cette question.
Ainsi, nous commencerons dans un premier tempsipamprésentation de I'étude que nous
avons meneé, pour passer ensuite a une présengatime analyse des résultats obtenus. Nous
cléturons, enfin par une comparaison des résutibtenus au sein de chaque catégorie
d’entreprises (publiques, privées et étrangéres) raquus permettraient de déduire les
conclusions finales relatives a cette étude.

1. PRESENTATION DE L’'ETUDE MENEE :

1.1.Méthodologie de I'étude :

Le but de notre étude est de déterminer le degréesigonsabilité des entreprises
algériennes vis-a-vis de l'environnement et dessquares et I'existence éventuelle de
pratiqgues marketing responsables au sein de aglles-

Pour effectuer cette étude, il fallait commencer panstituer I'échantillon des
entreprises a contacter. Pour cela, nous avongéée choisir des entreprises industrielles
publiques, privées nationales et étrangéres, ayast tailles différentes, activant dans
différents secteurs et nécessitant des efforts etiatkconsidérables.

Pour constituer I'échantillon, nous voulions, damspremier temps, nous limiter aux
entreprises activant au niveau de la ville d’'Oranqu’il nous était impossible de nous
déplacer dans d’autres régions. Pour cela, noussaga recours aux différents annuaires
d’entreprises publiés sur internet mais aussi isaifé appel a des contacts qui nous ont aidé a
accéder a certaines entreprises. Cependant, veajtanes des entreprises que nous avons
visité ou contacté ont refusé de nous recevoir’oatrpas donné suite a notre demande de
participation a I'étude, nous avons eu recours s réeeaux professionnels sur internet, a

travers lesquels nous avons sollicité des cadregsgtonsables occupant des postes dans
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différentes sociétés de bien vouloir accepter déqgzer a notre étude. La aussi, beaucoup
d’entre eux ont refusé de collaborer, alors quetdés ont accepté volontiers de nous aider (la
majorité de ces entreprises se trouvent dans la dié Bejaia). Pour ces derniers, le
questionnaire a été spécialement congu sous foenfierchulaire de maniere a ce qu'il puisse
étre envoyeé par courrier électronique (e-mail)eshplis directement sur écran sans que le
répondant ne soit obligé de I'imprimer. Les per&mrauxquels nous avons envoyé le
guestionnaire, I'ont transmis a leur tour aux peres spécialisées (a savoir le responsable
marketing et le responsable HSE-Santé, Sécurighwdtonnement-) et une fois remplis, ils
nous l'ont renvoye.
Ainsi, nous avons réussi a réalisé notre étudesaude dix entreprises activant dans
divers secteurs et différentes en termes de foundigue et de taille.
Ces entreprises sont:
- Afia international (Agro-alimentaire);
- Algérie Creme (Agro-alimentaire) ;
- Algérienne des Fonderies -Alfon- (Métallurgie) ;
- Candia- Tchin lait (Agro-alimentaire);
- Cévital (Agro-alimentaire);
- Entreprise Nationale des Peintures- ENAP-(Chimie) ;
- Fromagerie la Joyeuse Vache (Agro-alimentaire);
- Henkel Algérie (Chimie) ;
- Laboratoire Bindi (Chimie) ;
- Unilever Algérie (Chimie) ;
1.2.L’élaboration du questionnaire :
Le questionnaire établi pour I'étude combine tryizes de questions : des questions
fermées, des questions a choix multiples et destigus ouvertes :
» Les questions fermées suscitent, de la part dundgmt, le choix d’'une seule
bonne réponse ; dans la majorité des cas il s@gie réponse positive ou
négative ;
» Les questions a choix multiples sont établies deiéna a ce que le répondant
choisisse, parmi un ensemble de réponses pré&talitides réponse(s) qui
correspondent a son point de vue. Le répondant pessi donner d’autres
réponses vu que nous avons ajouté la réponse Apnéssez) a la fin de chaque
liste de réponses préétablies ;
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» Les questions ouvertes sont établies de manieee que le répondant puisse
donner son point de vu, des explications, des i@ ainsi que des définitions
pour certaines questions, sans qu’une liste densfso préétablies ne soit
proposée. Ces questions ont été utilisées, dansjarité des cas, dans le cas

d’'une réponse affirmative a une question fermée.

Ces questions constituent un questionnaire comp@$®is parties :

» Une premiere partie relative a l'identification destreprises étudiées, qui
comprend des questions portant, entre autres, $&irstatut juridigue de

I'entreprise, le capital social, I'effectif, la lalisation, les produits fabriqués, les
principales matieres premieres et les principawhets ;

» Une deuxiéme partie dont le but est de détermmalelgré de responsabilité,
des entreprises étudiées, vis-a-vis de l'envirorex@mmaturel, la santé et la
sécurité des personnes et I'amélioration de laitguale vie des personnes
défavorisées ;

» Enfin, une troisieme partie qui a pour but de déieer le niveau de

responsabilité des entreprises étudiées en matengratigues marketing. Cette
partie comprend également des questions dont lediute déterminer la position
de la fonction marketing au sein de I'entreprisgeeenne afin de pouvoir tirer

des conclusions fiables.
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Tableau n°02: Identification des entreprises étudiées

Nom de Année Forme Capital social | Effectif | Localisation Champ
I'entreprise de juridique (DA) d’'activité
création
Afia 2008 SPA 2.668.071.000 280 Hassi| national+
international Ameur- international
Oran
Algérie 1968 SARL | 644.344.000 350 Oran national
Creme . N
Bir EI Djir
Algérienne dg 1921 SPA | 374.000.000 263 Oran national
Fonderie Gambetta
Candia-Tchin| 1999 SARL | 497.000.000 430 Bejaia nationa|
lait
Cévital 1998 SPA | 43.129.958.000 4360 Bejaia national+
international
Entreprise 1983 SPA | 3.000.000.000 117 Oran -Sepia national
Nationale des
Peintures
Fromagerie lag 1987 SARL | 41.000.000 23 Oran national
joyeuse Cité Petit
Vache
Henkel 2000 SPA 6.268.000.000 349 Ain national+
Algérie Temouchent international
Laboratoire 2000 | Physique 10.000.000 15 Oran national
Bindi Bir EI Djir
Unilever 2002 SPA 1.601.000.000 380 Oran- Hassinational+
Algérie Ameur international

SPA : société par action

SARL : société a responsabilité limitée
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D’apreés le tableau n °02, I'échantillon étudié @sinposé comme suit :

- Les entreprises publiques représentent 20% (sortambre de 02 entreprises), les
entreprises privées nationales représentent 50% Wsonombre de 05 entreprises) et les
entreprises étrangeres 30% (soit un nombre de BSpeises).

- Cette décomposition est d’une importance majeures da mesure ou elle nous
permet d'effectuer une comparaison entre les pratigdes entreprises nationales et
étrangeres

Tableau n°03: Répartition des entreprises selon le statut judique.

statut juridique Nombre Pourcentage de réponse (%

d’entreprises

-SPA 6 60
-SARL 3 30
-Personne physique 1 10

Notre échantillon est constitué a 60% de SPA (soihombre de 6 entreprises), 30%
sont des SARL (soit un nombre de 3 entreprises)08b représente (01) entreprise en
personne physique.

Tableau n°04 Répartition des entreprises selon le nombre d’eéktifs.

Taille de I'entreprise selon le nombre Nombre Pourcentage de
d’effectifs d’entreprises réponse
-Grande entreprise 7 70
-Moyenne entreprise 1 10
-Petite entreprise 2 20
Total 10 100%

-Notre échantillon est constitué a 70% de granadeprises dont I'effectif dépasse
250 salariés (soit un nombre de 7 entreprises @8nfiliales algériennes d’entreprises
multinationales, 01 filiale d’entreprise publiqué @3 entreprises privées), 20% sont des
petites entreprises dont I'effectif est comprisrertO et 49 salariés ( soit un nombre de 2
entreprises privées) et une seule moyenne enteegoist le nombre d’effectifs est inférieur a
249 salariés ; cependant, il s'agit de la filialeing entreprise publique dont le nombre

d’effectifs dépasse les 1000 salariés.

98



Chapitre 1V : Le marketing responsable au sein de'éntreprise algérienne : étude de‘
cas

Tableau n°05 Répartition des entreprises selon le capital saal

Capital social (DA) | Nombre d’entreprises| Pourcentage de réponse

-10 a 99 millions 2 20
-100 a 499 millions 2 20
-500 a 999 millions 1 10
-Plus de 1 milliard 5 50
Total 10 100%

A partir de ce tableau, nous constatons que :

-50% des entreprises ont un capital social de geud milliard de Dinard (soit un
nombre de 5 entreprises); il s’agit de (03) muttoreales, (01) entreprise publique et (01)
grande entreprise privée ;

- 20% des entreprises ont un capital social qusie® entre 100 et 499 millions de
Dinard (soit un nombre de 2 entreprises); il s'ajitne filiale d’'une entreprise publique et
(01) grande entreprise privée ;

-20% également ont un capital qui se situe entretd® millions de Dinard ; il s'agit
de (02) petites entreprises privees ;

- (01) seule entreprise détient un capital socialv@a entre 500 et 999 millions de
Dinard ; il s’agit d’(01) grande entreprise privee.

Tableau n°06: Répartition des entreprises selon le secteur ditivité

Les produits fabriqués | Nombre d’entreprises| Pourcentage de réponses
-Agro-alimentaire 5 50
- Chimie 4 40
- Métallurgie
1 1
Total 10 100%
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-Notre échantillon est constitué a 50% d’industridans le secteur agroalimentaire
(Sucre, huile de table, lait et dérivés, eau mieéijas de fruits, margarine...etc.) et a 40%
d’industriels dans le secteur de la chimie (déteiggecosmétiques, peinture et vernis). Une
seule entreprise est active dans le secteur détalargie et fonderie.

2.2.La responsabilité des entreprises algériennes visvds de I'environnement
naturel et des personnes:

Tableau n°07: Connaissance du concept du développement durabde sein de

I'entreprise

Q 1: Le concept de développement durable estiil Nombre de Pourcentage de
connu au sein de votre entreprise? réponses réponses
- Connu par tout le personnel 2 20
- Connu par une minorité (cadres dirigeants et 5 50
spécialistes dans le domaine)
-Pas du tout connu 3 30

Total 10 100%

D’apreés les résultats obtenus pour cette question :

- Le concept de développement durable est connid@9ardes entreprises interrogées
(a savoir un nombre de 7 entreprises) et compléteimeonnu au sein des 30% restantes (a
savoir un nombre de 3 entreprises) ; ces derngmatstoutes des entreprises privées ;

- Concernant les entreprises au sein desquellesneept de développement durable
est connu par tout le personnel, celles-ci reptésenseulement 20% des entreprises
interrogées ; a savoir deux multinationales ;

-Pour les entreprises au sein desquelles le coesepbnnu uniqguement par les cadres
dirigeants et les spécialistes dans le domaindesecel représentent 50% des entreprises
interrogées ; a savoir un nombre de (05) entreprikmt (02) entreprises publiques, (02)
entreprises nationales privées et (01) multinateana

Les entreprises ayant donné une définition du d@pelment durable sont au nhombre
de cing ; (03) entreprises étrangeres, (01) ensepublique et (01) entreprise privée :

" L'application de procédures pour protéger I'enminement et respecter les
écosystemes " ;
< "Développement qui intégre, a titre prioritaire,ndatoutes ses approches

I'ensemble des aspects d’hygiéne, de sécuritéeatvdfonnement” ;
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« "Utilisation d’équipements et procédés qui consommenoins d’énergies,
augmentation de la densité des produits et dinonudes emballages” ;

% "Travailler de facon a ne pas gaspiller les resssuafin de les laisser aux
générations futures" ;

+ "Produire en réfléchissant aux générations futures"

Tableau n°08 Connaissance du concept de la responsabilité sal@ au sein de

I'entreprise

Q 2: Le concept de responsabilité sociale esttil Nombre de Pourcentage de
connu au sein de votre entreprise? réponses réponses
-Connu par tout le personnel 2 20
-Connu par une minorité (les cadres dirigeante<t|| 4 40
spécialistes dans le domaine)
-Pas du tout connu 4 40

Total 10 100%

D’apreés les résultats obtenus pour cette question :

- Le concept de responsabilité sociale est conn6@# des entreprises interrogées (a
savoir un nombre de 6 entreprises) et complétermennnu au sein des 40% restantes (a
savoir un nombre de 4 entreprises) ; ces derngmattoutes des entreprises privées sachant
que (03) de ces sont entreprises sont les mémeamtdiéclaré n’avoir aucune connaissance
du concept de développement durable alors que |lpaguatrieme entreprise, ce concept est
connu par une minorité.

-Concernant les entreprises au sein desquellesnieept de responsabilité sociale est
connu par tout le personnel, celles-ci représeréft des entreprises interrogées ; a savoir
un nombre de 2 entreprises étrangeres et les mayaas déclaré la connaissance du concept
de développement durable par tout leur personnel.

-Pour les entreprises au sein desquelles la resbilitss sociale est connue
uniquement par les cadres dirigeants et les sjwemldans le domaine, celles-ci représentent
40% des entreprises interrogées dont (02) ente=ppsbliques, (01) entreprises privée et (01)
multinationale.

Les entreprises ayant donné une définition de rigmise socialement responsable

sont au nombre de trois ; (02) multinationale®&) entreprise publique :

101



Chapitre 1V : Le marketing responsable au sein de'éntreprise algérienne : étude de‘
cas

« "C’est une entreprise qui intégre, dans ses coieptles préoccupations
sociales, environnementales et économiques” ;

% "Le concept de responsabilité sociale signifie Verure et la mise en ceuvre
d’'une politique de transparence ainsi que le raspecodes administratives
spécifiques. C’est aussi continuer a amélioreelation avec les actionnaires,
les employés en leur accordant toute I'attenties,dpprécier et les motiver et
également se soucier de I'environnement et dedigto " ;

s "C'est une entreprise citoyenne ; responsable énanement comme
créatrice d’emplois et vis-a-vis de la sociét€atdironnement en maitrisant
et réduisant les nuisances causées par ses acBuitd'environnement et les
personnes ".

Tableau n° 09:Avis des entreprises sur leur responsabilité vis-gis des parties

prenantes

Q 3: Pensez-vous que les entreprises ont d'autres Nombre de Pourcentage
responsabilités que celle de réaliser des profitsopr le réponses de réponses

compte des propriétaires/actionnaires ?

-Oui 8 80
-Non 2 20
10 100%
Total

-Q 4: Dans l'affirmative, a I'égard de qui se tiement Nombre de Pourcentage

ces responsabilités ? réponses de réponses
-Employés 7 87,5
-Clients 6 75
-Autorités publiques 6 75
-Fournisseurs 5 62,5
Environnement naturel

o 7 87,5
Médias

3 37,5
Autres 0 0
Total 78
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Remargue: Le nombre de réponses est de 78 dans la mesuegerajbrité des entreprises
ont choisi plusieurs réponses.

D’apreés les résultats obtenus pour cette questioums constatons que :

-Sur les 10 entreprises interrogées, 08 déclareet Igs entreprises ont d’autres
responsabilités que celle de réaliser des profitg pe compte des propriétaires/actionnaires
(a savoir un pourcentage de 80%) dont 25% sonexsprises publiques (a savoir les deux
entreprises publiques interrogées). Les entreppgeses et étrangeres représentent chacune
37, 5% (a savoir un nombre de 3 entreprises paagueh secteur).

Parmi ces entreprises, celles ayant déclaré quentesprises sont responsables vis-a-
vis de leurs employés représentent un pourcentag87¢6% (a savoir un nombre de 7
entreprises). Parmi ces entreprises (les 87,5%)s monstatons que 85,71% (a savoir un
nombre de 6 entreprises) considerent que les eiseesont €également responsables vis-a-vis
de I'environnement naturel ; il s’agit de (03) eptrises étrangeres, (02) entreprises privées et
(01) entreprises publiques. La seule entreprise auisidere que les entreprises sont
responsables vis-a-vis de leurs employés mais [3a&-vis de I'environnement naturel est
une entreprise publique alors qu’inversement, lalesentreprise qui considere que les
entreprises sont responsables vis-a-vis de I'enmgment naturel mais pas vis-a-vis de leurs
employés est une entreprise privée.

D’aprés les résultats de la deuxieme partie dauésstipn, nous constatons également
que 75 % des entreprises déclarent que les ersiesprnt une responsabilité vis-a-vis de leurs
clients (a savoir un nombre de 6 entreprises). €dseprises sont les mémes qui ont
considéré que les entreprises sont responsabies-&ivis de leurs employés et vis-a-vis de
I'environnement naturel. Les deux entreprises ag#éctaré que les entreprises n'ont pas de
responsabilités vis-a-vis des clients sont : (Gtheprise privée (celle ayant considéré qu’au
dela de réaliser des profits, la seule respongabile I'entreprise se tient a I'égard de
I'environnement naturel) et (01) entreprise pubdidoelle ayant considéré que les entreprises
sont responsables vis-a-vis de leurs employés paaisis-a-vis de I'environnement naturel).

D’apres les résultats fournis par le tableau, romnstatons également que :

75% des entreprises considérent que les entremm#sresponsables vis-a-vis des
autorités publiques (a savoir un nombre de 6 enseg). Parmi ces entreprises, 83,33% (a
savoir un nombre de 5 entreprises) ont déclardegientreprises sont responsables vis-a-vis
de leurs employés, de I'environnement naturel stafients. Ce sont ces mémes entreprises

qui considerent que la responsabilité des enteprie tient également a I'égard de leurs
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fournisseurs (ce qui représente un pourcentage 20896 du total des entreprises ayant
répondu par l'affirmative). Enfin, parmi les entrisgs ayant déclaré que les entreprises sont
responsables vis-a-vis de leurs employés, de Fenmement naturel, des clients et de leurs
fournisseurs, 60% considerent que celles-ci soalieétent responsables vis a vis des médias
(a savoir un nombre de 3 entreprises représenta®¥@3 du total des entreprises ayant
répondu par I'affirmative) ; il s’agit de (02) eapirises étrangeéeres et (01) entreprise privée.
-Les entreprises ayant déclaré que les entrepn'ses pas d’'autregsesponsabilités
que celle de réaliser des profits pour le compte mlepriétaires/actionnaires représentent
20% de I'échantillon ; a savoir deux entrepriseggas.
Tableau n°10: L’existence d’une structure chargée des questi@de I'environnement, la

santé et la sécurité des employés au sein de I'egtrise.

Q 5: votre entreprise dispose -t- elle d'une struare | Nombre de | Pourcentage de
chargée des questions de I'environnement, la sanéé| réponses réponses
la sécurité des employés ?
-Oui 80
-Non 20

Total 10 100%
Q 6 : Dans l'affirmative, pouvez-vous préciser qué Nombre de | Pourcentage de
est cette structure ? réponses réponses
-Structure hygiéne et sécurité d’entreprise 2 25
-Service sécurité et service social 1 12,5
-Département SHEQ (Sécurité-Hygiéne-Environnement- 3 37,5
Qualité ou Département SHE (Sécurité-Hygiéne-
Environnement) ;
-Service environnement et gestion des déchets ; 1 12,5
-Responsable HSE ; 1 12,5

Total 08 100%

D’apreés les résultats obtenus pour la deuxiemnmeiade la question, nous constatons que :
-Sur les (08) entreprises déclarant posséder unetwte chargée des questions de
'environnement, la santé et la sécurité des engdoy25% sont dotées d'une structure

chargée de I'hygiéne et la sécurité d’entreprise’agit de deux entreprises privées.
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publique.

-37,5% posseédent un département SHEQ (SécuritéeHgegtnvironnement-Qualité
ou un département SHE (Sécurité-Hygiéne-Environmémél s’agit de (02) entreprises

multinationales et (01) entreprise privee.

-Les entreprises restantes représentent chacub&olde I'échantillon (& savoir une

e!

-12,5% possede un service sécurité et service Isodias’agit d’(01) entreprise

entreprise) : (01) entreprise publique qui s’edédal’un seul responsable HSE et (01) unité

de production d’'une multinationale qui se dote diemvice environnement et gestion des

déchets.

-Les entreprises ne possédant d’aucune structatales entreprises privées.

Tableau n°11: La mise en place d’actions pour réduire les impds négatifs des activités

sur I'environnement

Q 7 : Votre entreprise a-t- elle mit en place descions| Nombre de | Pourcentage de
pour réduire les impacts négatifs de ses activitésur | réponses réponses
I'environnement ?
-Oui 8 80
-Non 1 10
-Des actions sont en voie de réalisation 1 10
Total 10 100
Q 8 : Dans I'affirmative, sur quels domaines portent Nombre de | Pourcentage de
ou vont porter ces actions ? réponses réponses
-Investissements pour réduire la consommation detau 6 66,66
d’énergies.
-Utilisation de matiéres premieres non toxiques 3 33,33
-Investissements pour le traitement des eaux usées 7 77,77
-Utilisation de sources d’énergies renouvelables 0 0
-Récupération et recyclage des déchets 7 77,77
-Investissements pour réduire la pollution atmosphé 3 33,33
Total 26

Remargue : concernant la deuxieme tranche de la questionoiebne de réponse est de 26

dans la mesure ou la majorité des entrepriseshmisgiqlus d’'une seule réponse.
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D’apreés les résultats obtenus dans le premierdablgous constatons que :

-Les entreprises ayant déclaré avoir mis en plaseadtions pour réduire les impacts
négatifs de leurs activités sur I'environnementleseci représentent un pourcentage de 80%
(a savoir un nombre de 8 entreprises); il s'ags d03) entreprises étrangéres, (04)
entreprises privées et (01) entreprise publique.

-Une entreprise publique a déclaré que des acsont en cours de mise en ceuvre
pour réduire les impacts négatifs de leurs actviséir I'environnement, alors qu’une
entreprise privé n’a mis aucune action pour rédigseimpacts négatifs de ses activités sur
I'environnement. Cette entreprise, bien que sasitd soient polluantes, ne s’intéresse guere
aux guestions de I'environnement ; les notions @ebbppement durable et de responsabilité
sociale sont completement inconnues dans cettepgise et aucune structure chargée des
guestions de I'environnement n’existe en son sein.

D’apreés les résultats obtenus dans le deuxiémeaaphous constatons que :

-Sur les 09 entreprises ayant déclaré avoir miplace des actions pour réduire les
impacts négatifs de leurs activités sur I'enviraneat ( ou dans lesquelles des actions sont en
cours de réalisation), 66,66% (a savoir un nomberé@lentreprises) ont déclaré avoir mis en
place des investissements pour réduire la consoimmdteau et d’énergies ; 50% sont des
entreprises étrangéres (a savoir un nombre de 08peses) et 50% sont des entreprises
privées. Les entreprises étrangeres possedens tongestructure chargée de I'environnement
(département HSE, département SHEQ, service endmeant et gestion des déchets).
Concernant les entreprises privées nationalesxdientre elles possedent une structure
hygiéne et sécurité au travail, alors que l'autee ppsséde aucune structure chargée des
questions de I'environnement ou de I'hygiene etdeurité au travail

-Aussi, sur les 09 entreprises, 33,33% ont déclarpas utiliser de matieres toxiques
dans la fabrication de leurs produits (a savoinambre de 03 entreprises). Il s’agit de (02)
entreprises étrangeres; une possédant un dépatteSidBQ et l'autre un service
environnement et gestion des déchets, et (01) prigee publigue possédant un service
sécurité et un service social pour les questiomfonnement, santé et sécurité des
employés

-Les entreprises ayant mis en place des investeassnpour le traitement des eaux
usées représentent un pourcentage de 77,77% (& savwmbre de 07 entreprises). Il s'agit
des (03) entreprises étrangeéres, (01) entrepriskgpe, citée ci-dessus, et de (03) entreprises
privées nationales ; une posséde un département @& qu'elle a déclaré que les
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entreprises n'ont pas d’autres responsabilités alie de réaliser des profits alors que les
deux autres possedent une structure d’hygiene sécaité au travail mais considerent que
les entreprises sont responsables vis a vis deil@mement.

-Les entreprises ayant mis en place des investe#snpour larécupération et le
recyclage des décheteprésentent un pourcentage @e77% (a savoir un nombre de 7
entreprises) ; il s’agit de (03) entreprises éteaag, (01) publique et (03) privées nationales. Les
principaux déchets générés par ces entreprises Bontarton, le papier, le plastique, le bois,flgs
métalliques et le verre.

-Les entreprises ayant mis en place des investassnpour réduire la pollution
atmosphérique représentent un pourcentage de 33®88&oir un nombre de 3 entreprises) ; il
s'agit de (02) entreprises étrangéres (multinates)aet une grande entreprise privées nationale.

-Enfin, aucune entreprise n'a recours aux énergiesuvelables.

Tableau n°12 La mise en place d’actions pour assurer la san&t la sécurité de

ses employés

Q 9: Votre entreprise a-t- elle mit en place des Nombre de Pourcentage de
actions pour assurer la santé et la sécurité de ses réponses réponses
employés ?
-Oui 10 100
-Non 0 0
-Des actions sont en voie de réalisation 0 0

Total 10 100
Q 10 : Dans I'affirmative, pouvez-vous preciser Nombre de Pourcentage de
la nature de ces actions? réponses réponses
-Visite et suivi médical 10 10
-Mise en place de moyens de protection 7 70
individuelle et collective 2 20
-Surveillance de 'application des consignes de
securité

Total 19

Remargue: le nombre de réponses pour la deuxieme questiole 49 dans la mesure ou

certaines entreprises ont donné plus d’'une septnee.
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D’apreés les résultats obtenus pour le premier éableous constatons que :

-Toutes les entreprises interrogées déclarent awngr en placesles actions pour

assurer la santé et la sécurité de leurs employés.

D’apreés les résultats obtenus pour le deuxiemeaablnous constatons que :

-Toutes les entreprises déclarent assurer un swadical pour leurs employés ; deux

d’entre elles (des multinationales) déclarent gerdiun service clinique.

Les autres entreprises assurent des suivis médp@niodiqgues pour leurs employés

ou de médecins a plein temps pour une minorité.

-70% des entreprises déclarent metire place de moyens de protection pour leurs

employés ; 42,86% sont des entreprises étrangsvOir les 3 entreprises) qui assurent I'oblayati

pour leurs employés de se doter d'équipements cerit® 42,86% sont des entreprises privées (a

savoir 3 entreprises) et la derniére entreprismetentreprise publique.

-20% des entreprises déclarent assurer une sanegllpermanente de I'application

des consignes de sécurité par leurs employé&pit sle (02) multinationales.

Tableau n°13: La nature de 'engagement des entreprises

Q11 : Les actions mises en place par votre entrege en| Nombre de | Pourcentage de
matiere de préservation d’environnement, santé €t réponses réponses
sécurité des populations et des employés, reléveld :
-Une obligation réglementaire 10 100
-Un engagement volontaire 4 40

Total 14
Q 12 : S’il s’agit d'un engagement volontaire, qu’es Nombre de | Pourcentage de
sont les motivations ou bien les raisons qui explignt cet| réponses réponses
engagement de la part de votre entreprise ?
-Une conviction totale de sa responsabilité envers 4 40
I'environnement et les personnes.
-Acquérir un avantage concurrentiel et améliorer istage. 4 40
-Réduire les couts 10
-Devancer la reglementation 0 0

Total 09
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D’apreés les résultats obtenus pour la premiéretaguesious constatons que 100% des

entreprises déclarent que les actions mises ene plEww matiere de préservation

d’environnement, santé et sécurité des populagbuies employés, relevent d’'une obligation

pour étre conforme a la reglementation. Cependaitt de ces entreprises considérent, qu’en

plus d’étre une obligation reglementaire, il s’adgins un deuxieme temps d’'un engagement

volontaire : il s’agit des trois entreprises étranmes et d’'une entreprises privée. Alors que les

60% restantes considérent qu’il s’agit d’'une sttmhformité a la reglementation ; il s’agit de

deux entreprises publiques et quatre entreprisesqgs.

Tableau n°14 L'obtention d’'une certification en matiére de protection de

I'environnement ou/et santé et sécurité au travalil

Q13 : Votre entreprise a-t- elle obtenu une certi@iation en Nombre de | Pourcentage
matieére de protection de I'environnement ou/et saud et réponses | de réponses
sécurité au travail ?
-Oui 2 20
-Non 60
-En voie de certification 20
Total 10 100%

D’apreés les résultats obtenus, 20% seulement despeises interrogées ont obtenu des

certifications en matiére de protection de I'enmitement ou/et santé et sécurité au travalil ; il

s’agit de deux multinationales : une est certifi®® 14001(2004), alors que l'autre, en plus
d’étre certifiee ISO 14001(2004), a également abtencertification OHSAS 18001 (1999)
relatif au Systéeme de Management de la Santélat$kécurité au Travail.

Les deux entreprises ayant déclaré étre en voieeddication ISO 14001 sont des

entreprises publiques.

Les entreprises restantes, a savoir 60% de [Iétloantn’ont obtenu aucune

certification.
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Tableau n°15 :L'’intégration des questions de I'environnement das la gestion de

I'entreprise : opportunité ou source de couts

Q14 : Pour votre entreprise, [lintégration des| Nombre de | Pourcentage de
qguestions de l'environnement dans la gestion de réponses réponses
I'entreprise est :
-Une opportunité a saisir 10 100
- Source supplémentaire de couts 0 0
-Autres avis 0 0

Total 10 100%

D’aprés les résultats obtenus poutecgtiestion, toutes les entreprises interrogées
considéerent qud’intégration des questions de I'environnement d#g gestion est une
opportunité a saisir :

- 30% sont des entreprises étrangeres qui ontdgasque les actions mises en place
par en matiere de préservation d’environnementiésah sécurité des populations et des
employés relévent aussi bien d’une obligation mdgletaire que d’un engagement volontaire.

-20% sont des entreprises publiques et 50% soned&sprises privees dont trois
d’entre elles avaient déclaré que les actions negeplace par en matiere de préservation
d’environnement, santé et sécurité des populateindes employés relévent d’'une stricte
obligation reglementaire.

Tableau n° 16 L’application du principe de pollueur- payeur au sein de I'entreprise

Q15 : Le principe du pollueur- payeur a-t-il déja Nombre de Pourcentage
été appliqué dans le cas de votre entreprise ? réponses de réponses
-Oui 5 50
-Non 5 50
Total 10 100%

D’aprés les résultats obtenus, nous constatons5G@& des entreprises (a savoir un
nombre de 05 entreprises) déclarent avoir déjpénéalisé pour la pollution causée par leurs
activités sur I'environnement, contre 50% qui roat’pas été.

-Concernant les entreprises ayant été pénalis&ggit d’(01) entreprise publique, de
(02) entreprises privées ainsi que de (02) enseprétrangeres. A savoir que ces dernieres

ont toutes déclaré que les actions mises en placematiere de préservation de
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I'environnement relevent, entre autres, d’'une cciivm totale de leur responsabilité vis a vis
de I'environnement et des personnes et ont déjanabtles certifications en matiére de
protection de I'environnement.

Tableau n°17: La sensibilisation des employés aux questions environnement,

de santé et de sécurité au travail

Q16 : Vos employés sont ils sensibilisés aux quests | Nombre de | Pourcentage de
de l'environnement, de santé et de sécurité au réponses réponses
travail ?
-Oui 9 90
-Non 1 10

Total 10 100%
Q17: Dans Tlaffirmative, a quels moyens avez-vous Nombre de Pourcentage de
recours pour les sensibiliser? réponses réponses
-Formations et réunions de sensibilisation a laésanla 7 77,77%

sécurité au travail

-Uniquement des instructions orales sur le site 2 22,22
-Affichage 5 55,55
Total 14

D’aprés les résultats obtenus dans le premieredabl nous constatons que sur les 10
entreprises interrogées, (09) ont déclaré mettrplace des actions pour sensibiliser leurs
employés aux questions de I'environnement, de s&rdé sécurité au travail.

La seule entreprise qui a déclaré ne pas mettfgdase des actions dans ce domaine
est une entreprise privée pour qui la préservali®ienvironnement ne fait pas partie des
responsabilités des entreprises, qui ne possedediancune structure chargée des question
de I'environnement et pour qui la seule action neseplace pour assurer la santé et la
sécurité des employés est le suivi médical.

Concernant les résultats obtenus pour la deuxiéamehe de la question et apres
'analyse des réponses des (09) entreprises, nowss econstaté que leurs actions portent
seulement sur la santé et la sécurité sur le leetralzail. Ainsi, 77,77% de ces entreprises

déclarent avoir recours aux réunions et séancebordeation pour la sensibilisation des
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employés (a savoir un nombre de 7 entreprises)4B86% sont des entreprises étrangeres et
57,14% sont des entreprises privées.

Les entreprises qui ont recours seulement a unsbdiéation orale sur le site de
travail représentent 22,22% (a savoir les 02 eritep publiques).

Les entreprises qui ont recours a l'affichage (krs pl'autres moyens) représentent
55,55% (a savoir un nombre de 5 entreprises) dahjt €ntreprise publique, (01) privée et
(03) entreprises étrangeres. A savoir qu’'une matithmale a précisé assurer, en plus des
activités de formation et de I'affichage permandes consignes de sécurité, une présence
d’'inspecteurs SHEQ sur toutes les zones opératiesnese doter de numéro vert a la
disposition de tous ses employés pour signaleetanbmalie (appels anonymes) et attribuer,
a titre d’encouragement, des prix et tableaux dieom pour les agents qui se distinguent
dans le domaine.

Tableau n°18 :Les moyens mis en place par I'entreprise pour étra I'écoute de ses

employés et les impliquer dans la résolution des pblemes

Q18 : En matiére de gestion des ressources humainesNombre de | Pourcentage de
quels sont les moyens mis en place par votre entrige | réponses | réponses
pour étre a I'écoute de ses employés et les impligudans

la résolution des problémes ?

-Tables rondes 3 30
-Réunions de brainstorming 5 50
-Boites a idées 3 30
-Aucun moyen, les employés ne sont pas impliquas bt 2 20
décisions de l'entreprise et la résolution deslprobs

Total 13

Remargue : le nombre de réponses est de 13 vu que certainespases ont choisi plus
d’une seule réponse.

Ainsi, d’apres les résultats fournis par le tabjesus constatons que :

-Parmi les entreprises interrogées, (02) d’enfesale mettent en place aucun moyen
pour étre a I'écoute de leurs employés et les ool dans la résolution des problemes de
I'entreprise ; il s’agit de deux entreprises privée

-Pour les entreprises ayant mis des actions poeiiadiécoute de leurs employés et les

impliquer dans la résolution des problemes derégise, les résultats montrent que :
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-Le moyen utilisé par 30% des entreprises poura&ti&coute de leurs employés et les
impliquer dans la résolution des problémes de riggitse est les tables rondes (a savoir 3
entreprises) ; il s'agit d’'une entreprise étrangéd@) privée et (01) publique.

-50% des entreprises font recours a la techniqueralestorming ; 60% d’entre elles
sont des entreprises étrangeres (a savoir un noo#rd entreprises), et 40% sont des
entreprises privées.

-30% des entreprises ont mis en place des boitl&ea pour inciter leurs employés a
étre créatifs ; toutes sont des entreprises étraaga savoir un nombre de 03 entreprises).

Tableau n° 19 :Les programmes de formation mis en place par I'emgéprise

Q19: Votre entreprise assure -t- elle des Nombre de Pourcentage de
programmes de formation pour ses employés ? réponses réponses
-Oui 9 90
- Non 1 10

Total 10 100%

D’aprés les résultats du tableau, nous constatares 39% des entreprises interrogées
déclarent assurer des programmes de formation lpats employés, contre seulement 10%
qui ne propose aucune formation 01 seule entreprigée).

-Les entreprises assurant des formations n'ongfgmassez précises sur ce point pour
ce qui nous empéche de I'analyser en détail. Cepperids entreprises étrangeres ont précisé
les points suivants :

+ Formation assurées sur le site ou dans un orgaragndé approprié,

% Systeme e-learning interne avec ou sans profes&eatistance avec systeme
d’appréciation diplomant,

% Séminaires en Algérie ou a I'étranger

“+ Programmes de formation intensifs en Algérie é&&anger.
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Tableau n°20: L'existence au sein de I'entreprise d’'une struaire chargée des actions

sociales a I'égard des populations défavorisées

Q20: Votre entreprise dispose t- elle d'une Nombre de | Pourcentage de
structure chargée des actions sociales a I'égard gle réponses réponses
populations défavorisées ?
-Oui 50
-Non 50

Total 10 100%

D’apreés les résultats obtenus pour cette questioums constatons que :

Parmi les entreprises interrogées, 50% déclaresgéuier une structuhargée des
actions sociales a I'égard des populations défages (a savoir un nombre de 5 entreprises),
et 50% déclarent ne pas en posséder.

Les entreprises possédant une structirargée des actions sociales a I'égard des
populations défavorisées sont : (02) entreprisége@s et (03) entreprises étrangeres. Les
actions mises en place par ces entreprises sefitdtdes actions envers les handicapés et les
orphelins ainsi que des dons de produits aux essmts caritatives et les personnes
démunies ainsi que des actions de solidarité laxscdsions telles que le mois de Ramadhan
et la rentrée scolaire.

2.3.Les pratiques responsables, des entreprises algériees, dans le domaine du
marketing:

Tableau n° 21:Avis sur I'importance du marketing pour I'entrepri se algérienne

Q21: Selon vous, avec l'ouverture du marché Nombre de | Pourcentage de
algérien, le marketing devient il un impératif pour| réponses réponses
I'entreprise algérienne ?
-Oui 90
-Non 0
-Aucun avis 10

Total 10 100%

D’apreés les résultats obtenus pour cette question :

-90% des entreprises trouvent que le marketing destenu un impératif pour
I'entreprise algérienne (soit un nombre de 09 e@niges); 33,33% sont des entreprises

étrangéeres (soit un nombre de 03 entreprises)A4domt des entreprises privées (soit un
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nombre de 04 entreprises) et 22,22% sont des eisiEeubliques (soit un nombre de 02

entreprises).

- Une seule entreprise privée a déclaré n'avoinaw@vis sur la question.

Pour les entreprises ayant déclaré que le marketistigdevenu un impératif pour

I'entreprise algérienne :

-66,67% ont cité la concurrence comme la raisorr peuelle le marketing devient
un impératif pour I'entreprise algérienne (soitnombre de 06 entreprises); il s’agit de (03)
entreprises étrangere, (02) entreprises privéegxlgentreprise publique.

-Pour 55,55% des entreprises, le marketing dewienimpératif pour satisfaire les

besoins des consommateurs qui deviennent de plptusrexigeants (soit un nombre de 05

entreprises) ; il s’agit de (03) entreprises éteaag(01) entreprise privée et (01) entreprise

publique.

-25% des entreprises ayant déclaré que le markeShglevenu un impératif pour

I'entreprise algérienne n’ont cité aucune raisomn epplique leur réponse ; il s’agit d’(01)

entreprise publique et (01) entreprise privée.

Tableau n°22: Le recours au marketing par I'entreprise

Q22: Votre entreprise fait elle appel auy Nombre de Pourcentage de
marketing ? réeponses réponses
-Oui 9 90
-Non 1 10

Total 10 100%
Q 23: Dans laffirmative, le marketing est il Nombre de Pourcentage de
pratiqué au tant que : réponses réponses
-Démarche complete 55,55
-Quelques techniques 44,44

Total 09 100%

Les résultats obtenus montrent que :

- 90% des entreprises déclarent avoir recours aketiag (soit un nombre de 09

entreprises) ; 33,33% sont des entreprises étramgéoit un nombre de 03 entreprises),

22,22% sont des entreprises publiqgues (soit un monde 02 entreprises) et 33,33%

également sont des entreprises privées (soit umreode 03 entreprises).
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Parmi ces entreprises :
--55,55% des entreprises qui font appel au margetdoptent une démarche complete
(soit un nombre de 05 entreprises) ; 60% sont dasm@ises étrangéres (soit un nombre de
04 entreprises) et 40% sont des entreprises pr{géédaun nombre de 02 entreprises).
- 44,44% n’adoptent que quelques techniques (soihombre de 04 entreprises) ;
50% de celles-ci sont des entreprises publiquB8%tsont des entreprises privees.
- Enfin, (01) seule entreprise privée ne fait @pgel au marketing.
A savoir que seules 55,55% des entreprises quidiopél au marketing ont donné des
définitions du marketing qui correspondent a lgaomts de vue :
s "C’est 'ensemble des méthodes et des moyens mew@re par I'entreprise
pour satisfaire, susciter ou renouveler les besd@ssconsommateurs” (entreprise
privée),
« "Parfaire en permanence l'adéquation offre-demaetiemanager d’une
maniere harmonieuse les 4P" (multinationale),
s "C'est mettre en place les méthodes qu'il faut paatisfaire les
clients"(entreprise publique),
« "La pratique marketing dans I'entreprise est uraigue partielle qui se limite
a la publicité sur 'emballage™ (entreprise pubégu
+“ "Le marketing a pour but la satisfaction du cons@tauar" (entreprise privée).

Tableau n°23 :La distinction entre le marketing et la commercialsation

Q24 : Dans votre entreprise opére-t-on une Nombre de Pourcentage de
différence entre marketing et commercialisation ? réponses réponses
-Oui 8 80
-Non 2 20

Total 10 100%

D’apres les résultats du tableau, nous constatoas q

-80% des entreprises interrogées déclarent disingle marketing de la
commercialisation (soit un nombre de 08 entrepyise®5 % sont des entreprises publiques
ayant déclaré pratiquer le marketing mais seuleraantant que quelques techniques, une
d’entre elles a méme déclaré que le marketing'west pratique partielle qui se limite a la
publicité sur I'emballage“alors que l'autre considére qu’il s'agit danettre en place les

méthodes qu’il faut pour satisfaire les client87,5% sont des entreprises étrangeres qui
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déclarent le pratiquer autant que démarche comple®¥,5% sont des entreprises privées
dont une seule a réussi a donner une définitiomaiketing.

-Les 20 % ne faisant pas la différence sont deemses privées dont (01) n'a pas
recours au marketing et n’en a pas donné une téfinalors que l'autre déclare pratiquer

quelques techniques et considére que "le marketingpour but la satisfaction du

consommateur".

Tableau n°24: Avis sur les accusations faites au marketing
Q25 : Selon vous, est-il vrai gqu’au nom du profity Nombre de Pourcentage de
le marketing : réponses réponses
-Crée le besoin chez les consommateurs 6 60
-Manipule et trompe les consommateurs 5 50
-Crée la frustration chez les personnes qui ne 2 20

peuvent se procurer le produit proposeé

-Concoit des produits dangereux et polluants 1 10

-Non, ces accusations ne sont pas vraies 2 20

-Aucun avis 1 10
Total 17

Remarque : Le nombre de réponses est de 17 dans la mesurert@ines entreprises ont
choisi plus d’'une seule réponse.

Concernant l'avis des entreprises sur les accusafaites au marketing, les résultats
du tableau montrent que :

- 60% des entreprises, le marketing crée le bedoéz les consommateurs (soit un
nombre de 6 entreprises) ; 33,33% sont des ergespietrangeres (soit un nombre de 2
entreprises), 33,33% sont des entreprises publiefu@3,33% sont des entreprises privees.

- 50% des entreprises ont déclaré qu'’il trompe aipule les consommateurs ; 80%
d’entre elles sont les mémes ayant déclaré quéke cie besoin (toutes les entreprises
précédentes a I'exception d’une seule entrepriséey

- Pour 20% des entreprises, le marketing créeukstrtion chez les personnes qui ne
peuvent se procurer le produit proposeé ; il s’aji0l) entreprises publique et d’(01)
entreprise étrangeére.

- Seulement, (01) seule entreprise a déclaré quealketing concoit, dans certains

cas, des produits polluants.
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- Concernant les entreprises qui ont considérél@giaccusations faites au marketing
ne sont pas vraies, elles représentent 20% deabditlon ; il s’agit d’(01) entreprise
étrangere et (01) entreprise privée.

- (01) seule entreprise privée a déclaré n’avotuatavis sur la question.

Tableau n°25 Connaissance du concept de "marketing responsabllau sein de

I'entreprise

Q26 : Le terme de "marketing responsable” ou ce Nombre de | Pourcentage de
gu'on appelle "le marketing durable" est il connu au réponses réponses

sein de votre entreprise ?

-Connu par tout le personnel 0 0
-Connu par les cadres dirigeants et spécialistes ida 4 40
domaine du marketing

-Pas du tout connu 6 60

Total 10 100%

D’apreés les résultats obtenus pour cette questimus constatons que :

-40% des entreprises ont déclaré que le concephdeketing durable” ou "marketing

responsable” est connu seulement par les cadigsatits et spécialistes dans le domaine du

marketing ; 75% sont des entreprises étrangerdsusaombre de 03 entreprises) et une (01)

seule est une entreprise privée.

Les définitions données sont les suivantes :
« "C’est un marketing qui intégre, dans ses apprqclaeprise en compte des
aspect environnementaux" (une multinationale) ;
¢+ "C’est une pratique qui ne vise pas uniquement tirenen valeur un produit pour ces
bénéfices et attributs « classiques » mais aysaitager une philosophie d’entreprise qui
tient compte du point de vue des consommateurkeute cultures et bien évidement de
I'environnement/écologie. En plus des attributs ptaduit, cela peut inclure aussi le
processus de production, les matieres et emballagisss, le rdle de I'entreprise et/ou
de la marque a travers des actions sociales (moatives)."(une multinationale) ;
“ "Il s’agit de concilier marketing et développemeahirable, en créant des
produits et des services plus responsables” (umepeise privée).

-60% des entreprises ont déclaré n’avoir aucunenaissance du concept de

"marketing durable” ou "marketing responsable"t(soi nombre de 06 entreprises); 66,67%

sont des entreprises privées (soit un nombre darépises) et 33,33% sont des entreprises

publiques.
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Tableau n°26: Avis sur les pratiques marketing responsables

Q27 : Selon vous, avoir des pratigues marketing Nombre de Pourcentage de

responsables consiste a : réponses réponses

-Concevoir des produits bio 1 10

-Concevoir des produits €co-congu ou verts 4 40

-Communiquer sur l'usage réel des produits 8 80

-Promouvoir des comportements responsables chez 6 60

les consommateurs

-Apprendre aux consommateurs a mieux connaitre 8 80

les produits pour mieux consommer

-Communiquer sur les caractéristiques écologiques 2 20

du produit

-Aucun Avis 1 10

-Autres 0 0
Total 30

Remargue :le nombre de réponses est de 30 dans la mesuertaines entreprises ont
choisi plus d’'une seule réponse.

D’apreés les résultats obtenus pour cette questioums constatons que :

-Pour 80% des entreprises, avoir des pratiques atiagk responsables consiste a
communiquer sur l'usage réel des produits (soinambre de 08 entreprises) ; 37,5% sont
des entreprises étrangeres (soit les 03 entreprde¥ publiques (soit les 02 entreprises) et
37,5% privées (soit un nombre de 03 entreprises).

-Ces mémes entreprises considerent qu’il s’agipptendre aux consommateurs a
mieux connaitre les produits pour mieux consommer

- 60% des entreprises pensent qu’il s’agit de prorow des comportements
responsables chez les consommateurs (soit un nod#i@ entreprises) ; 50% sont des
entreprises étrangeres (soit un nombre de 03 eisesp 33,33% sont des entreprises privées
(soit un nombre de 02 entreprises) et (01) seulemse publique.

-40% pensent qu’avoir des pratiqgues marketing mesgaes consiste a concevoir des
produits éco-congu (soit un nombre de 04 entrepyis@5% sont des entreprises étrangeres

(soit un nombre de 03entreprises) et (01) seukepnse est publique.
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-20% considérent qu’il s’agit de communiquer s daractéristiques écologiques du
produit (soit un nombre de 02 entreprises) ; ilgg’al’(01) entreprise publique et (01)
entreprise privée.

-Enfin, (01) seule entreprise a déclaré gu'il $agntre autres, de concevoir des
produits bio ; il s’agit d’'une entreprise publiq@aégrs qu’une seule entreprise privée a déclaré
n’avoir aucun avis sur la question.

Nous remarquons que :

-30% seulement des entreprises (toutes des ems@spietrangeres) considéerent
gu’avoir des pratiqgues marketing responsables stmai:

++ Concevoir des produits éco-concu,

«+ Communiquer sur l'usage réel des produits

+ Promouvoir des comportements responsables chenhs®mmateurs

% Apprendre aux consommateurs a mieux connaitre tedus pour mieux
consommer.

Tableau n° 27 La distinction entre marketing responsable et maketing vert

Q28 : Selon vous, y a-t-il une différence entre Nombre de Pourcentage de
"marketing responsable” et " marketing vert" ? réponses réponses
-Oui 2 20
-Non 1 10
-Aucun avis 7 70

Total 10 100%

En réponse a cette question, 70% des entreprisesiémtaré n’avoir aucun avis
concernant la différence entre le marketing resgloleset le marketing vert (soit un nombre
de 07 entreprises); 28,57% sont des entreprisemngéires (soit un nombre de 02
entreprises), 57,14% sont des entreprises priwgdisun nombre de 04 entreprises) et 14,28%
représente une (01) entreprise publique. A sagai, parmi toutes ces entreprises, seule (01)
multinationale avait donné une définition corremtemarketing responsable (durable).

- 20% des entreprises ont déclaré connaitre lareifice, bien qu’elles n’aient pas

réussi a en donner une définition claire
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* L’entreprise publique "le marketing vert est une partie prenante du manke
responsable"de méme qu’elle ne I'a pas fait pour la défimtidu marketing
responsable ;
» L’entreprise étrangere"A mon sens, le marketing responsable est plusagjlob
alors que le marketing vert est restreint a la @asologique.”

-Une seule entreprise privée considéere gu'il n'exgs une différence entre les deux
conceptS Cependant, elle n'a pas réussi a donner uneitiéfi du marketing vert bien
gu’elle a donné une définition complete du markgtinrable.

Tableau n° 28 Avis des entreprises sur la possibilité de cona@ition entre profit

et pratiques marketing responsables

Q29 : Pensez-vous que les responsables marketingNombre de | Pourcentage de
peuvent concilier réalisation de profit et pratiques| réponses réponses

marketing responsables ?

-Oui, c'est tout a fait possible 6 60
-C'est possible mais difficile a réaliser 3 30
-Cela releve de l'utopie, les deux sont incondiiab 0 0
-Aucun avis 1 10
Total 10 100%

D’apreés les réponses données pour cette questios,aonstatons que :

-Pour 60% des entreprises, il est tout a fait pdssjue les responsables marketing
concilient réalisation de profit et pratiques mairkg responsables (soit un nombre de 06
entreprises); 33,33% sont des entreprises étramdsmt un nombre de 02 entreprises),
33,33% sont des entreprises publiques et 33,33%gepte deux entreprises privees.

A savoir que 33,33% de ces entreprises (soit utremise privée et une entreprise
publique) avaient déclaré qu’avoir des pratiquesketang responsables consiste, entre autres,
a communiquer sur l'usage réel des produits, apipeeraux consommateurs a mieux
connaitre les produits pour mieux consommer alaisligs considérent que les entreprises ne
sont pas responsables vis-a-vis de leurs clientsavoir qu'une seule de ces entreprises

(privée) avait déclaré que les accusations faitemarketing ne sont pas réelles. Les autres

'Concernant la différence entre le marketing durable et le marketing vert, il faut savoir que bien que certains
considérent qu’il s’agit du méme concept, le marketing vert consiste a utiliser les caractéristiques écologiques
d’un produit pour augmenter les ventes et améliorer I'image de I|’entreprise, alors que le marketing
responsable integre, dans ces pratiques, aussi bien des préoccupations environnementales que sociales.
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entreprises de cette catégorie (soit 66,67%) onteso déclaré qu’avoir des pratiques
marketing responsables qui consiste a promouvarcdenportements responsables chez les
consommateurs et que les entreprises sont respessab-a-vis de leurs clients. A savoir
gu’'une seule de ces entreprises avait déclaréaguadcusations faites au marketing ne sont
pas réelles (une multinationale).

-30% des entreprises ont déclaré que cela estiyp@ssais difficile a réaliser (soit un
nombre de 03 entreprises) ; (02) entreprises pie€€01) entreprise étrangére. A savoir que
bien que toutes ces entreprises soient d’accordesiait que le marketing crée le besoin et
manipule les consommateurs et qu’avoir des prasiquarketing responsables consiste a
communiquer sur l'usage réel des produits et apjpeeraux consommateurs a mieux
connaitre les produits pour mieux consommer, ung @greprises privées (une grande
entreprise privée) avait déclaré, contrairementdaixx autres entreprises, que les entreprises
ne sont pas responsables vis-a-vis de leurs clients

-Enfin, une (01) seule entreprise a déclaré n'agogun avis sur la question ; il s’agit
d'une entreprise privée qui n'avait également auawis a donner concernant le
développement durable, les accusations faites aletiteg et le marketing responsable et ses
pratiques ; cette entreprise ne s’intéresse gu@xepeoblémes de I'environnement ou de la
société. Pour elle, 'entreprise n’a d’autres resgadilités que celle de réaliser des profits.

Tableau n°29: Avis des entreprises sur le niveau de conscierscge leurs clients

concernant les problémes environnementaux que conibéa planete

Q30 : Vos consommateurs/ clients sont ils conscier| Nombre de | Pourcentage de

des problemes environnementaux que connait la réponses réponses
planete ?

-Oui, trés conscients 0 0
-Une conscience timide commence a émerger chez une 5 50

minorité d'entre eux

-Pas du tout conscients, cela ne fait pas partleuts 5 50

préoccupations

-Aucun avis 0 0
Total 10 100%
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Q 31: Avez- vous effectué des études pgur Nombre de Pourcentage de
déterminer ce niveau de conscience? réponses réponses
-Oui 1 10
-Non, il s’agit d’'un avis personnel 09 90

Total 10 100%

D’apres les réponses données pour cette quesbas,aonstatons que :

-Pour 50% des entreprises, une conscience timigégtive aux problémes
environnementaux de la planéte, commence a émehgerleurs clients (soit un nombre de
05 entreprises) ; 60% sont des entreprises étrandsoit un nombre de 03 entreprises), (01)
entreprise privée et (01) entreprise est publique.

-Pour 50% des entreprises, leurs cliarssont pas du tout conscients car ces problémes
ne font pas partie de leurs préoccupatid@B% sont des entreprises privées (soit un normére
O4entreprises) et (01) seule entreprise est pudliqu

A savoir que les réponses données par 90% degeséi® (soit un nombre de 09)
relevent d’'un simple avis personnel ; aucune énldeété réalisé pour déterminer ce niveau
de conscience chez leurs clients. Seule (01) emesptrangere a déclaré avoir réalisé des
étude pour déterminer ce niveau de conscience.

Tableau n°30 Avis des entreprises concernant les critéres slgsquels se basent

les clients lors de la décision d’achat

Q32: Lors de la décision d'achat, vos clienty Nombre de Pourcentage de
accordent une importance a: réponses réponses
-Uniquement la qualité 1 10
- Uniguement le prix 1 10
-Quialité et prix 8 80
-Délai de livraison 1 10
- L'engagement de l'entreprise en matiere de 0 0
préservation de I'environnement

Total 11

Remargue :le nombre de réponses est de 11 dans la mesumeaeule entreprise a choisi

deux réponses.
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D’apreés les réponses données pour cette questios,aonstatons que :

-Pour 80% des entreprises, les critéres de chaxclients lors de la décision d’achat
sont la qualité et le prix (soit un nombre de O8raprises) ; 37,5% sont des entreprises
étrangeres (soit un nombre de 03 entreprises)¥dé@alement sont des entreprises privées
(soit un nombre de 03 entreprises), et 25% égalesoen des entreprises publiques.

-Pour 10% seulement des entreprises, c’est leymmiguement qui compte, alors que
pour 10% également c’est la qualité ; dans les desxil s’agit d’entreprises privées.

-Pour 10% des entreprises c’est le délai de lieraigui compte, en plus de la qualité
et le prix ; il s’agit d'une entreprise publique.

-L'engagement de l'entreprise en matiere de présenv de |'environnement ne
constitue guére un critére de choix lors de lagiéaid’achat pour 100% des entreprises, bien
que 50% d’entre elles ont déclaré que leurs clieatsmencent a développer une conscience
timide a I'égard des problemes de I'environnememnihgus entourent.

Tableau n°31 La responsabilité des entreprises a I'égard de les clients en

matiere d’informations figurants sur les emballages

Q33: Dans le cas duutilisation d'emballages, l¢| Nombre de | Pourcentage de
informations  figurants sur vos emballages réponses réponses

correspondent & :

-Une obligation réglementaire 6 66,66
-Une responsabilité vis a vis du consommateur 3 33,33
Total 09 100%

Remargue: le nombre de réponse est de (09) vu qu’une setilepgise n’utilise pas
d’emballages pour ces produits.

D’apreés les réponses données pour cette questios,aonstatons que :

-66,66% des entreprises ayant répondu a cette iguiesbnsidéerent que les
informations figurants sur leurs emballages cowadent aune stricte obligation
reglementaire (soit un nombre de 06 entrepris&6)§6% sont des entreprises étrangeres (soit
une entreprise), 66,67% sont des entreprises grif@at un nombre de 04 entreprises) et
16,66% représente une entreprise publique.

-33,33% des entreprises ayant répondu a la questipdéclaré que les informations
figurant sur ces emballages relévent d’'une respoiitéavis-a-vis des consommateurs et

gu’elles dépassent une stricte conformité regleaient il s’agit d’(02) entreprises étrangeres
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et (01) entreprise privee. Cependant, cette endeepavait déclaré auparavant que les

entreprises n'avaient d’autres responsabilitésaglie de réaliser des profits et ne sont donc

pas responsables vis-a-vis de leurs clients !
Tableau n°32: Le recours a la publicité par les entreprises

Q34 : Votre entreprise a-t- elle recours a la Nombre de Pourcentage de

publicité ? réponses réponses
-Oui 9 90
-Non 1 1

Total 10 100%
Q 35 : Dans l'affirmative, quels sont les moyens Nombre de Pourcentage de
utilisés ? réponses réponses
-Télévision 6 66,66
-Radio 3 33,33
-Presse 4 44 44
-Affichage 9 99,99
-Publipostage 2 22,22
-Site internet 3 33,33

Total 27

Q36 : Dans le cas de l'utilisation de I'affichagequel | Nombre de Pourcentage de
type de support utilisez-vous ? réponses réponses
-Abribus 6 66,66
-Affiches autocollantes 5 55,55
-Panneaux d’affichage en bordure de routes 7 77,77
-Affichage mobile 0 0
-Autres 7 77,77

Total 25

D’aprés les réponses données pour cette questias,aonstatons que :
-90% des entreprises interrogées déclarent avoaurs a la publicité (soit un nombre
de 09 entreprises) contre seulement 10% qui n‘astrecours (01seule entreprise privée).
-Parmi les (09) entreprises, toutes déclarent eir aecours a I'affichage, dont :
* 77,77% font appel aux panneaux d'affichage en berdie route (soit un

nombre de 07 entreprises) ; 42,86% sont des ergespétrangéres (soit un
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nombre de 03 entreprises), 28,57% sont des ergesppubliques et 28,57%
sont des entreprises privees.

* 66,66% utilisent les abribus (soit un nombre deefBeprises) ; 50% sont des
entreprises étrangeres et 50% sont des entrepriségs

» 55,55% utilisent des affiches autocollantes (sninambre de 05 entreprises) ;
80% sont des entreprises privées (soit un nombr@4dentreprises) et (01)
seule entreprise publique.

» 77,77% des entreprises font appel a la publicitdesibus et/ou véhicules de
I'entreprise (soit un nombre de 07 entreprises),13% sont des entreprises
privées (soit un nombre de 07 entreprises) et 4480nt des étrangeres.

-En deuxieme position, c’est la télévision qui etdlisée par 66,66% des entreprises
(soit un nombre de 06 entreprises) ; 50% sont dée@ises étrangéres et 50% sont des
entreprises privées (soit un nombre de 03 entegis

-La presse avec 44,44% des entreprises qui lemtis(soit un nombre de 04
entreprises) ; 50% sont des entreprises privées (sonombre de 02 entreprises), (01)
entreprise étrangere et (01) entreprise privée.

-La radio est utilisée par 33,33% des entreprise# (in nombre de 03 entreprises); il
s’agit de (02) entreprises privées et (01) entsepétrangere.

-33,33% des entreprises déclarent avoir recours sites internet pour leurs
publicités ; (soit un nombre de 03 entreprisesk;aigit de (02) entreprises publiques et (01)
seule entreprise privée. C’est sites sont les sigs des entreprises qui sont utilisés pour
présenter les entreprises et leurs produits. Coaoeles entreprises étrangeres, celles-ci ne
possedent pas de sites web dédiés aux consommailgarseens. Aucune des entreprises
interrogées n’a recours a la publicité sur inte(iretertion de banniéres publicitaires sur les
sites).

-Le publipostage est utilisé par seulement 22,22%ahtreprises ; soit 02 entreprises

publiques.
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Tableau n°33: Avis des entreprises sur la dangerosité des paeaux d’affichage en

bordure de routes

Q37: Pense-vous que les panneaux d’affichage €| Nombre de | Pourcentage de
bordure de routes représentent un danger pour le réponses réponses

public (risque d’'accidents) ?

-Oui 3 30

-Non 4 40

-Aucun avis 3 30
Total 10 100%

D’apreés les résultats obtenus poueagtiestion, nous constatons que :

-30% des entreprises pensent dee panneaux d’affichage en bordure de routes
représentent un danger pour le public (soit un mendg 03 entreprises) ; il s’agit d’(01)
entreprise publique et (02) privées.

-40% des entreprises considérent, au contraire, lgsiepanneaux d'affichage en
bordure de routes ne représentent aucun danger Ipopublic (soit un nombre de 04
entreprises) ; 50% sont des entreprises étrang@®sentreprise publique et (01) entreprise
privée. 75% de celles-ci ont recours aux panneafkahage pour leurs publicités.

-Enfin, 30% d’entre elles déclarent n’avoir aucwisaur la question (soit un nombre
de 03 entreprises); 66,67% sont des entreprigesegr (soit un nombre de 02 entreprises)
contre (01) seule multinationale. A savoir, que)(02 ces entreprises ont recours aux
panneaux d’affichage en bordure de routes conti¢ Qi n'a pas du tout recours a la
publicité.

Tableau n°34: Avis des entreprises sur la possibilité ou nonqur une entreprise d’avoir
recours a des moyens alternatifs pour réduire I'utisation du papier, dans la publicité, et

minimiser son impact sur I'environnement

Q38 : Pensez-vous qu’en Algérie, il est possible d’avoirNombre de | Pourcentage de
recours a des moyens alternatifs pour réduire I'impct | réponses réponses

du papier, utilisé pour la publicité, sur I'environnement?

-Oui, 5 50

-Non, 2 20

-Aucun avis 3 30
Total 10 100%
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D’apreés les résultats obtenus pour cette questimums constatons que :
-50% des entreprises pensent qu’il est possibley pes entreprises algériennes, d’avoir
recours a des moyens alternatifs pour réduireffetssenégatifs du papier sur I'environnement
(soit un nombre de 05 entreprises); 60% sont despises étrangeres (soit un nombre de 03
entreprises) et 40% sont des entreprises publigogsun nombre de 02 entreprises).
A savoir que seulement (02) de ces entreprisepropose d’avoir recours a internet comme
moyen alternatif, mais ont précisé, cependantcelereste difficile a appliquer vu le retard
que connait le pays dans ce domé&e’absence d'une prise de conscience chez les
entreprises de 'importance de cet autil

-20% des entreprises considéerent qu’il n'est passipte de réduire l'utilisation du
papier pour la publicité en ayant recours a d'autreyens ; il s’agit de (02) entreprises
privées qui utilisent toutes les deux les affichewcollantes pour leurs publicités.

-30% des entreprises déclarent n’avoir aucun awigasquestion (soit un nombre de
03 entreprises) ; toutes sont des entreprisesqwigai utilisent les affiches autocollantes pour

leurs publicités, a I'exception d’'une seule qufaiéde publicité.

2L’émergence d’internet en Algérie est relativement récente (depuis 1997) et son extension reste encore
limitée avec un taux de pénétration qui a progressé de 5% en 2005 a 13,6 % en 2010 mais qui reste encore
faible par rapport a certains pays arabes : un taux de pénétration de 34% pour la Tunisie et 33% pour le Maroc
contre 10% en 2005 pour les deux pays. Source : Taux de pénétration de I'Internet : L’Algérie classée 13e dans

le monde arabe, consulté le 10/07/2011. www.webimag.com
’Les entreprises algériennes sont trés en retard en matiere d’utilisation d’internet comme moyen de publicité.

La plupart d’entre elles ne possédent pas de site web ou bien son contenu n’est pas valorisé lorsque celui-ci
existe (a I'exception de certaines entreprises étrangeéres qui ont congu des sites spécialement pour leurs filiales
algériennes et de quelques entreprises nationales). Cependant, ces derniéres années certaines entreprises
étrangeres et privées ont commencé a avoir recours a la publicité sur internet par l'insertion de bannieres
publicitaires dans les sites de recrutement (comme le fait Watanyia télécom) ou sur les sites de messagerie tel
que Hotmail (comme le fait Hamoud Boualem et Soummam).
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Tableau n°35 :Avis des entreprises sur la nécessité ou non poune entreprise de

communiquer aupres de ses clients sur les effortai@lle déploie sur le plan

environnemental et social

Q39 :Pensez-vous gu’une entreprise doit communiquerNombre de| Pourcentage
aupres de ses clients sur les efforts qu’elle dépdopour | réponses de réponses
réduire les effets négatifs de ses activités sur

I'environnement et les personnes ?

-Oui, c'est indispensable 8 80
-Non, ce n'est pas nécessaire 2 20
Total 10 100%

D’apreés les résultats obtenus pour cette questimums constatons que :

-80% des entreprises déclarent qu’il est indisggesgour une entreprise de
communiquer aupres de ses clients sur les effarslig déploie pour réduire les effets
négatifs de ses activités sur I'environnement st personnes (soit un nombre de 08
entreprises); 37,5% sont des entreprises étrangeoésun nombre de 03 entreprises), 50%
sont des entreprises privées (soit un nombre dmbéprises) et (01) seule entreprise est une
entreprise publique.

-20% pensent, au contraire, que cela n’'est passséite (soit un nombre de 02
entreprises); (01) publique et (01) privée.

Tableau n°36 La communication en matiére de préservation de €nvironnement, de

santé et sécurité des personnes

Q40: Votre entreprise communique-t- elle sur les| Nombre de | Pourcentage de
efforts qu’elle déploie en matiere de préservatiorde| réponses réponses

I'environnement, de santé et sécurité des personries

-Oui 4 40
-Non 6 60
Total 10 100%

D’apreés les résultats obtenus pour cette questioums constatons que :

- 60% des entreprises déclarent ne pas commursguées efforts qu’elles déploient
en matiere de préservation de I'environnement,amééset sécurité des personnes ; 80% sont
des entreprises privées (bien qu’une d’entre elemette en place aucune action relative a ce

domaine) alors que les 20% représentent (01) emgespublique et (01) entreprise étrangere.
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Parmi ces entreprises, 30% (a savoir 03 entreprigdscité les raisons qui expliquent cette
absence de communication :

++ Réduire les charges (la communication est troperms),

¢+ Ceci ne fait pas encore partie des préoccupatiegtreprise.

A savoir que 80% de ces entreprises pensent qgstilirdispensable pour une
entreprise de communiquer auprés de ses clientesafforts qu’elle déploie pour réduire les
effets négatifs de ses activités sur I'environnensries personnes (soit un nombre de 04
entreprises : 03 privées et 01 étrangére). A saggalement que 50% de ces mémes
entreprises avaient déclaré que les actions qa’eléploient en matiere de préservation de
'environnement, de santé et de sécurité des peesomelevent d’'une stricte conformité
reglementaire. Les 20% restantes qui ne communiguan(soit un nombre de 02 entreprises)
avaient déclaré que les actions qu’elles déploient matiere de préservation de
I'environnement, de santé et de sécurité des peesorelevent, entre autres, d’'une conviction
totale de la responsabilité de I'entreprise enVersyironnement et les personnes !

- Les entreprises qui ne communiquent pas et qurauvent pas cela indispensable
représentent également 20% de I'échantillon ; pelles-ci les actions déployées en matiere
de préservation de I'environnement, de santé esébeirité des personnes relévent d’'une
stricte conformité reglementaire.

-40% déclarent mettre en place des actions pounuoriguer sur les efforts qu’elles
déploient en matiere de préservation de I'enviromer@, de santé et sécurité des personnes
(soit un nombre de 04 entreprises) ; 50% sont dagmises étrangeres (soit un nombre de
02 entreprises) et 50% représente (01) entreprigéepet (01) entreprise publique.

Les entreprises étrangeres ainsi que l'entrepniseg déclarent avoir recours aux
emballages de leurs produits pour communiquer auggédeurs clients sur leurs engagements
vis-a-vis de I'environnement et des personnes. (g, en vérifiant certains emballages de
ces entreprises, nous avons constater que lespesi® étrangeres insistent sur leur
engagement envers I'environnement et les employéspect de I'environnement, utilisation
de moins d’eau et d’énergie et la mise en placeodéitions de travail favorables) alors que
I'entreprise privée insiste sur son engagementwiss des clients (certification de qualité et
effet positif de ses produits sur la santé) ; peelie-ci, il s’agit plus d’action marketing.
Concernant I'entreprise publique, elle déclare maeai recours a la publication d’une revue
trimestrielle dans laquelle, elle communiquait &g efforts qu’elle déploie pour réduire la
pollution causée par ses activités. Cependant oetue s’est arrétée pour des problemes de
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budget. Par contre I'entreprise déclare avoir diiton d’avoir recours a l'impression de
calendriers avec des slogans qui montrent I'intéogbrdé par I'entreprise a la préservation
de I'environnement ainsi que I'utilisation de lauggur verte dans ses prospectus pour montrer
son engagement vis-a-vis de I'environnement, bienlgs activités de cette entreprises soient
tres polluantes et ses actions en matiere de peds®r de I'environnement ne sont pas a la
hauteur de cette communicatioA savoir que toutes ces entreprises ont déclarié est
indispensable pour une entreprise de communiqueeaule ses clients sur les efforts qu’elle
déploie pour réduire les effets négatifs de sdsitis sur I'environnement et les personnes.
Tableau n°37 Avis sur le réle des entreprises dans la sensitsation, I'information et

I'éducation de ses clients sur I'importance d’avoides comportements responsables.

Q41:Pensez-vous qu’il est du role de I'entreprise e Nombre de| Pourcentage
sensibiliser, informer et éduquer ses clients sur réponses de réponses
'importance d’avoir des comportements responsables

afin de préserver 'environnement ainsi que leur saté ?

-Oui, I'entreprise joue un réle important 8 80
-Non, ce n'est pas le réle de I'entreprise 2 20
-Aucun avis 0 0

Total 10 100%
Q42: Dans I'affirmative, comment votre entreprise Nombre de | Pourcentage de
procede-t- elle pour sensibiliser ses clients ? réponses réponses

-Campagnes publicitaires dans les medias
-Distribution de dépliant dans les points de vexgliquant

les gestes simples pour préserver I'environnement

-Organisation de rencontres dans les écoles egrsiigs 0 0
-Aucun moyen 8 100
Total 08 100

D’apreés les résultats obtenus pour les deux takjesus constatons que :

- 80% des entreprises déclarent qu’il est du r&el'dntreprise de sensibiliser,
informer et éduquer ses clients sur I'importancvdir des comportements responsables afin
de préserver I'environnement ainsi que leur saswé (in nombre de 8 entreprises) ; 37,5%
sont des entreprises étrangeres (soit un nomb aldreprises), 25% sont des entreprises

publiques (soit un nombre de 2 entreprises) et%7sbnt des entreprises privées (soit un
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nombre de 3 entreprises). Cependant, bien qugtmsé de ces entreprises soit affirmative,
aucune d’entre elles ne déploie d’actions relataves domaine.

-20% d’entre elles considérent gu'’il n’est pas dle e I'entreprise de sensibiliser,
informer et éduquer ses clients sur I'importanavdir des comportements responsables afin
de préserver I'environnement ainsi que leur sailt€agit d (02) entreprises privees.

Tableau n° 38 Avis sur le caractere manipulateur et trompeur dela publicité en Algérie

Q43 : Pensez-vous gu’en Algérie, la publicité peut Nombre de Pourcentage de
étre accusée de manipulation et de tromperie ? réponses réponses
-Oui, a un niveau trés éleve, 0 0
-Oui, mais a un degré trés faible par rapport ais pa 6 60
développés,
-Non, pas du tout 3 30
-Autres avis 1 10

Total 10 100%

D’aprés les réponses obtenus pour cette quesios, constatons que :

- 60% des entreprises interrogées, pensent queblicipe en Algérie est accusée de
manipulation et de tromperie maisid degré trés faible par rapport aux pays dévekfgmt un
nombre de 06 entreprises)0% sont des entreprises étrangeres et 50% senérdesprises
privées.

-30% des entreprises considéerent que la publeitélgérie, n'est pas du tout accusée
de manipulation et de tromperie (sait nombre de 03 entreprise6f,67% sont des entreprises
privées (soit 02 entreprises) et (01) seule esemtreprise publique.

- 10% de ces entreprises (soit une seule entrg¢paisdéclaré que la publicité en
Algérie se fait d'une maniére anarchique sans agoutrole et qu’il s’agit simplement d’une

mode qui consiste a faire comme les autres. llitstAgne entreprise privée.

132



Chapitre 1V : Le marketing responsable au sein de'éntreprise algérienne : étude de‘
cas

Tableau n°39: Avis sur la possibilité de voir, dans les annéesvenir, les entreprises et

les consommateurs adopter des comportements plusspopnsables

BN

Q44 : Pense- vous que dans les années a ven| Nombre de| Pourcentage
entreprises et consommateurs algériens, deviendraie| réponses de réponses
plus sensibles aux questions de [I'environnement et

adopteraient des comportements plus responsables ?

-Certainement 5 50

- C’est peu probable 5 50

- Aucun avis 0 0
Total 10 100%

D’aprés les réponses obtenus pour cette questos, constatons que :

- 50% des entreprises pensent que, dans les annéesirales entreprises et les
consommateurs algériens, deviendraient plus sessdlx questions de I'environnement et
adopteraient des comportements plus responsaliie%o; sont des entreprises privées (soit un
nombre de 03 entreprises), (01) seule entrepniaagire et (01) entreprise publique.

-Les 50% qui considerent qu’il est peu probable geia arrive sont : 40% sont des
entreprises étrangéeres, 40% sont des entreprisgepret 10% représente (01) entreprise
publique.

3. COMPARAISON DES RESULTATS OBTENUS DANS LES DIX
ENTREPRISES :

Afin de pouvoir tirer des conclusions plus claicgg nous permettent de répondre a
notre questionnement, nous avons choisi d’'étaklr dbmparaisons entre les dix entreprises
étudiées en les regroupant en fonction de leuregiudique (entreprises publiques privées -
nationales et étrangeregt)ceci en se basant sur les critéeres suivants :

- Connaissance du concept de développement durtadderesponsabilité sociale ;

- Responsabilité des entreprises envers I'envinorame et les parties prenantes ;

- Nature de I'engagement des entreprises ;

-L’application du principe de pollueur- payeur ainsdes entreprises ;

-Sensibilisation des employés aux questions devifennement, de santé et de
sécurité au travail ;

-Implication du personnel dans la résolution deblgmes de I'entreprise ;

-Recours au marketing ;
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-Connaissance du concept de marketing durable/neapte ;

-Réalisation d’études pour déterminer le niveawcaescience des clients concernant
les problemes environnementaux ;

-Responsabilité en matiére d’information figuramt kes emballages ;

-Recours au marketing direct (publipostage/mailing)

-Recours a la publicité sur internet ;

-Nécessité pour I'entreprise de communiquer suetfEsts engagés ;

-Communication a I'égard des clients sur les effodéployés en matiére
d’environnement, santé et sécurité des personnes ;

-Avis sur le role des entreprises dans la sensdibn et I'éducation des clients pour
avoir des comportements responsables ;

Tableau n°40: Comparaison entre les deux entreprises publiques

Entreprises publiques

Entreprise nationale des Algérienne
peintures des Fonderies
Points Points Points Points
forts faibles forts faibles
Connaissance du concept ¢€onnu par une Uniquement par
développement durable minorité les cadres

dirigeants et les

spécialistes dans

le domaine
Connaissance du concept gd€onnu par une Uniguement par
RSE minorité les cadres

dirigeants et les

spécialistes dang

le domaine
Responsabilité des Employés et clients,
entreprises envers autorités environnement,
'environnement et les publiques employés,
parties prenantes autorité publiqueg

et fournisseurs
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Nature de I'engagement des

entreprises

Stricte
obligation

réglementaire

1%

obligation reglementairs
et opportunité pour
améliorer 'image de

I'entreprise

L’application du principe de
pollueur- payeur au sein de

entreprises

S

Non

Oui

Sensibilisation des employésSensibilisation|

aux questions de

I'’environnement, de santé et

de sécurité au travail

orale

Affichage et
sensibilisation

orale

Implication du personnel
dans la résolution des

problemes

Aucune

Table ronde

Recours au marketing

Quelques

techniques

Quelques techniques

Connaissance du concept de

marketing

durable/responsable

Complétemen

inconnu

Complétement inconny

Réalisation d’études pour
déterminer le niveau de
conscience des clients

concernant les problemes

environnementaux.

Aucune

Aucune

Responsabilité en matiéere
d’'information figurant sur

les emballages

Obligation

réglementaire

174

Aucun emballage utilis¢

Recours au marketing dire¢

(publipostage/mailing)

—

Oui
postale)

(voie

Oui (voie postale)

Recours a la publicité sur

internet

Site de

I'entreprise

Site de

I'entreprise

Nécessité pour I'entreprise
de communiquer sur les

efforts engagés

Aucune

Indispensable
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Communication a I'égard Actions de
des clients sur les efforts Aucune greenwashing
déployés en matiere (Eclairage de parc,
d’environnement, santé et revue trimestrielle,
sécurité des personnes intention d’intégrer des

arguments écologique

°2

dans les agendas et
calendriers portant le

logo de I'entreprise)

Avis sur le role des
entreprises dans la Roéle Roéle important
sensibilisation et I'éducation  important

des clients pour avoir des

comportements responsables

Apres une comparaison entre les deux entreprisebgpas que nous avons étudiées, nous
constatons que les deux entreprises publiques lsontd’étre considérées comme des entreprises
responsables qui intégrent le développement dudabie leurs quotidiens :

-Les concepts de développement durable et de RBEsoNnus seulement par une minorité de
cadres spécialistes dans le domaine ;

- En matiere de responsabilité envers I'environndgne¢ries parties prenantes, I'Entreprise
nationale des peintures considére que les entespn®e sont responsables qu'a I'égard des
actionnaires, employés et autorités publiques dergont pas vis-a-vis de I'environnement et des
autres parties prenantes telles que les clientss alpie I'entreprise Alfon considére que la
responsabilité des entreprises se tient a I'égales clients, environnement, employés, autorité
publigues et fournisseurs. Sur ce critére, nousidénons donc qu’Alfon est plus consciente de la
responsabilité des entreprises a I'égard de I'emviement que I'Entreprise nationale des peintures
(ENAP)

-Concernant lanature de I'engagement des deux entreprises erenmale préservation de

'environnement, santé et sécurité des personasgjdux entreprises déclarent que les actions mises

en place relevent d'une obligation réglementairepérs d'étre une opportunité pour améliorer
image de l'entreprise selon les responsables fdiAl les deux entreprises adoptent donc une
approche proactive de la RSE.

- En matiére de pénalisation, Alfon a déja été |isdm pour ses actions dommageables sur
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'environnement et la santé de la population cargnaent a I'Entreprise nationale des peintures qui
n'a pas été soumise a une pénalisation.

-Les deux entreprises sont a pieds d’égalité enémeatle sensibilisation des employés aux
questions de I'environnement, de santé et de décart travail. Sachant, cependant, que cette
sensibilisation (orale) concerne la sécurité awaitaet non pas la préservation de I'environnement

-En matiére d’'implication du personnel dans la nésoh des problemes de I'entreprises
deux entreprises n’accordent aucun intérét aux deideurs salariés ; seuls les cadres dirigeants
prennent en charge la résolution des problémeegiedprise ;

En matiére d’intégration de pratiques responsaldiss les actions marketing des deux
entreprises :

- Les deux entreprises ont recours seulement a ceetgeahniques marketing ; leurs pratiques
dans ce domaine ne sont donc pas assez développées.

- Le concept de marketing durable/responsable espléb@ment inconnu au sein des deux
entreprises :

- Aucune des deux entreprises n’a réalisé d’étafiesde déterminer le niveau de conscience
de ses clients a I'égard des problémes environnimern

-Pour 'ENAP, les informations figurant sur les ertdges relevent d’'une stricte obligation
reglementaire alors qu’Alfon n'utilise pas d’emlagié vu les caractéristiques de ses produits ;

- Les deux entreprises ont recours au publipostagsigue, ce qui augmente l'utilisation du
papier ;

- Concernant la publicité sur internet, a I'exceptdes sites web des deux entreprises, celles-
ci n'ont pas du tout recours a la publicité sueinget ;

-L’ENAP considere gu’il n’est pas indispensable plas entreprises de communiquer sur les
efforts qu’elles déploient en matiere de préseovatlie I'environnement et ne met en place aucune
action relative a ce domaine. Alfon, par contresidére qu'il indispensable pour les entreprises de
communiquer sur les efforts qu’elles déploient eatiéne de préservation de I'environnement.
Cependant, les actions qu’elle met en place darog®ine sont de pures actions de greenwashing
vu gu’elles ne correspondent pas a des actioneséel

- Les deux entreprises considerent que l'entrepjmee un rble important dans la
sensibilisation et I'éducation des clients pouriawes comportements responsables. Cependant,
aucune d’entre ellese met en place des actions de sensibilisatioregald de ses clients sur

'importance d’adopter des comportements resporsgiur préserver I'environnement.
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Tableau n°4X Comparaison entre les trois entreprises étrangese

- étude de‘

Entreprises privées étrangéres

Unilever Henkel Afia
Algérie Algérie Algérie
Points Points Points Points Points Points
forts faibles forts faibles forts faibles
Connaissance du par tout le par une par une
concept de personnel minorité minorité
développement durable
Connaissance du par tout le par une par une
concept de RSE personnel minorité minorité
Responsabilité envers clients, clients, clients,
I'environnement et les employés, employeés, employeés,
parties prenantes environnement environnement environnement
fournisseurs, fournisseurs, autorités
autorités autorités publiques,
publiques publiques,
médias
Nature de I'engagement conviction totale conviction conviction
des entreprises de la totale de la totale de la
responsabilité de responsabilité responsabilité
I'entreprise, de I'entreprise, de I'entreprise,
acquérir un acquérir un acquérir un
avantage avantage avantage
concurrentiel concurrentiel concurrentiel
L'application du
principe de pollueur- oui oui non
payeur au sein de
I'entreprise
Sensibilisation des
employés aux question affichage, affichage et séances de
de I'environnement, de réunions, formation formation et
santé et de sécurité au numéro vert, (minimum de 8 affichage
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travail attribution de heures par
titre personnes/an)
d’encouragement
boite a idées, table ronde,

Implication du personnel
dans la résolution des

boite a idées,
brainstorming,

brainstorming,

boites a idées

et

Connaissance du
concept de marketing
durable/responsable

cadres dirigeants

et spécialistes

\"4J

dirigeants et

spécialistes

problémes site intranet
brainstorming
Recours au marketing démarche démarche démarche
compléte compléte compléte
cadres cadres

dirigeants et
spécialistes

Réalisation d’études
pour déterminer le
niveau de conscience des
clients concernant les

problemes

environnementaux.

aucune

oui

aucune

Responsabilité en

matiére d’information

figurant sur les
emballages

obligation
reglementaire

responsabilité &
'égard des

clients

responsabilité
'égard des
clients

=

Recours au marketing
direct
(publipostage/mailing)

non

non

non

Recours a la publicité

sur internet

non

non

non

Nécessité pour une
entreprise de
communiquer sur les
efforts engagés

indispensable

indispensable

indispensable

Communication a
I'égard des clients sur
les efforts déployés en

matiéred’environnemen

L,

oui, sur
I'emballage des

produits

oui, sur
I'emballage
des produits

non
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santé et sécurité des

personnes

Avis sur le role des
entreprises dans la
sensibilisation et
I'éducation des clients
pour avoir des
comportements

responsables

réle important

réle important

réle important

Actions de
sensibilisation a I'égard

des clients

aucune

aucune

aucune

Apres une comparaison entre les trois entreprigesngeres que nous avons étudie,
nous constatons que :

Les trois entreprises étrangeres sont plus cortssiate leur responsabilité a I'égard
de I'environnement et des personnes que les ergesgoubliques :
-Les concepts de développement durable et de RSE®omus au sein des trois entreprises;
- En matiere de responsabilité envers I'environndnet les parties prenantes, les trois
entreprises considérent que les entreprises samomeables qu'a I'égard des clients,
employés, environnement et autorités publiques las gdes fournisseurs pour Henkel et
Unilever.
- Concernant lanature de I'engagement des trois entreprises eiemale préservation de
'environnement, santé et sécurité des personnagted déclarent qu’il s’agit d'un
engagement volontaire de I'entreprise au niveagrmattional, en plus d’étre une conformité a
la reglementation ;
- En matiére de pénalisation, les deux concurrentddéja été pénalisés pour leurs activités
polluantes, contrairement a Afia Algérie qui n'asp&té soumise a une pénalisation. Ceci
pourrait s’expliquer par le fait que les activitds Henkel et Unilever sont beaucoup plus
polluantes.
- En matiére de sensibilisation des employés auxtipmssde I'environnement, de santé et de
sécurité au travail, Unilever peut étre considé@@mme I'entreprise la plus avancée dans le
domaine avec la mise en place de numéro vertiiiation de titre d’encouragement en plus

de l'affichage et les formations auxquelles onbtes les deux entres entreprises.
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-En matiére d’implication du personnel dans la nésah des problémes de I'entreprise, les
trois entreprises font appel aux techniques denbt@aiming et aux boites a idées pour pousser
leurs salariés a développer leur créativité.

En matiére d’intégration de pratiques responsatdes les actions marketing des trois
entreprises :
- Les trois entreprises ont recours au marketing nhute démarche complete ; leurs
pratigues dans ce domaine sont beaucoup plus gféale que celles des entreprises
publiques ou privées ;
-Pour les trois entreprises, le concept de marfedurable/responsable est connu par une
minorité ;
- Seule Henkel Algérie a déclaré avoir réalisé desled afin de déterminer le niveau de
conscience de ses clients a I'égard des problemaanementaux ;
- Pour deux des entreprises (Henkel et Afia), lesrinftions figurant sur les emballages
relevent d’une responsabilité a I'égard des consatauns, alors que pour Unilever il s’agit
d’une stricte obligation reglementaire;
- Aucune des trois entreprises n’a recours au mackdirect;
- Aucune des trois entreprises ne procede a laqmébsur internet, et aucune ne possede de
site web dédié aux consommateurs algériens ;
-Les trois entreprises étrangéres considérent gstilindispensable pour les entreprises de
communiquer sur les efforts qu’elles déploient extiéne de préservation de I'environnement.
Dans ce contexte, Unilever et Henkel Algérie comiquent aupres de leurs clients a travers
leurs emballages. Pour Afia, bien qu’elle considerecommunication dans ce domaine
comme indispensable, ne met en place aucune alticommunication.
- Les trois entreprises considérent que I'entreprjsue un rble important dans la
sensibilisation et I'éducation des clients pour iavdes comportements responsables.
Cependant, aucune d’entre elilesmet en place des actions de sensibilisatiodgaild de ses
clients sur l'importance d'adopter des comportememesponsables pour préserver

I'environnement.
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Entreprises privées nationales

Fromagerie Algérie Laboratoire
Joyeuse Vache Créme Bindi
Points Points Points Points Points Points
forts faibles forts faibles forts faibles
Connaissance du Completemen Completement Completemen
concept de inconnu inconnu inconnu
développement
durable
Connaissance du Completemen Completement Completemen
concept de RSE inconnu inconnu inconnu
Responsabilité enverg Envers Envers les Seulement les
I'’environnement et les I'environnement, clients, propriétaires
parties prenantes meédias, employés et
autorités, clients I'environnement
et employés
Nature de Stricte Stricte Stricte
'engagement des obligation obligation obligation
entreprises reglementaire réglementaire reglementaire
L'application du
principe de pollueur- Non Non Non

payeur au sein de

I'entreprise

Sensibilisation des
employés aux
questions de
I'environnement, de
santé et de sécurité g

travail

Formation orale
sur le site et
séminaire sur la|
sécurité et
u I'hygiéne dans
l'industrie agro-

alimentaire

Affichage et
réunion de
sensibilisation
sur la sécurité

au travail

Aucune
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Implication du
personnel dans la Non Non Non
résolution des
problemes
Recours au marketing Quelques Quelques Non
techniques techniques

Connaissance du
concept de marketing
durable/responsable

Complétement

inconnu

Complétement

inconnu

Complétement

inconnu

Réalisation d’'études
pour déterminer le
niveau de conscience

—

des clients concernar
les problémes

environnementaux.

Aucune

Aucune

Obligation

Aucune

Obligation

Responsabilité en
matiére d'information

figurant sur les

Obligation
strictement

reglementaire

strictement
reglementaire

strictement
reglementaire

emballages
Recours au marketing
direct Non Non Non
(publipostage/mailing
Recours a la publicité Aucune Aucune Aucune
sur internet
Nécessité pour
I'entreprise de Aucune Indispensable Indispen-
communiquer sur les sable
efforts engagés
Communication sur Aucune
les efforts déployés en (aucun effort
matiére Aucune Non (il s’agit n'est déployé
d’environnement, pas d'une par
santé et sécurité des préoccupation) I'entreprise
personnes dans ce
domaine)

14

~
~



cas

Chapitre 1V : Le marketing responsable au sein de'éntreprise algérienne : étude de‘

Avis sur le role des
entreprises dans la
sensibilisation et Un role Un role
I'éducation des clients important important Aucun role
pour avoir des
comportements
responsables
Actions de
sensibilisation a Aucune Aucune Aucune
I'égard des clients
Entreprises privées (suite)
Candia- Tchin- Lait Cévital
Points Points Points forts Points faibles
forts faibles
Connaissance du Connu par les cadres Connu par les
concept de dirigeant et spécialisteg cadres
développement dans le domaine dirigeant et
durable spécialistes
dans le
domaine
Connaissance du Connu par les cadres Complétement
concept de RSE dirigeant et spécialisteg inconnu
dans le domaine
Responsabilité envers Aucune a I'exceptior
I'environnement et les Environnement des propriétaire et
parties prenantes actionnaires
Nature de conviction totale de la Obligation
'engagement des responsabilité de réglementaire et
entreprises I'entreprise envers opportunité pour
'environnement en plug réduire les couts
d’étre une obligation
reglementaire et
L'application du
principe de pollueur- Oui Oui

payeur au sein de

I'entreprise
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Sensibilisation des
employés aux
questions de

I'environnement, de

santé et de sécurité gu

travail

Affichage et formation

sur la sécurité au travail

Séance de

formation a la
santé et

sécurité au

travail.

Implication du
personnel dans la
résolution des

problémes

Réunions de

brainstorming

Brainstorming

Recours au marketing

Démarche compléte

compléte

Démarche

Connaissance du
concept de marketing

durable/responsable

Connu par les cadres
dirigeant et spécialistes

dans le domaine

Completement

inconnu

Réalisation d’études
pour déterminer le
niveau de conscience
des clients concernan
les problemes

environnementaux.

—

Aucune

Aucune

Responsabilité en
matiére d’information
figurant sur les

emballages

Obligation strictement

reglementaire

Responsabilité
a I'égard des

clients

Recours au marketing
direct
(publipostage/mailing

Aucun

Aucun

sur internet

Recours a la publicité

Aucune

Publicité sur
le site de

I'entreprise

Nécessité pour

I'entreprise de

efforts engagés

communiquer sur les

Indispensable

Indispensable
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Communication sur

les efforts déployés e

-

matiere
d’environnement,
santé et sécurité deg

personnes

Aucune

Sur les emballages

de certains produits

Avis sur le role des
entreprises dans la
sensibilisation et
I'éducation des clients
pour avoir des
comportements

responsables

Aucun rble

Un réle

important

Actions de

sensibilisation a

I'égard des clients

Aucune

Aucune

Aprés une comparaison entre les cing entrepriseégx que nous avons étudié, nous

constatons que :

-Le concept de développement durable est connuuparminorité dans seulement deux
grandes entreprises privées actives dans le sedteliagro-alimentaire Cévital et Candia-

Tchin- lait) ;

- Le concept de RSE est complétement inconnu audeitoutes les entreprises privées a
I'exception de Candia-Tchin- lait ou il est conrar pne minorité de cadres ;

-En matiére de responsabilité envers I'environndmnetnles parties prenantes, trois des
entreprises privées considerent que les entrepris@mst responsables vis-a-vis de
I'environnement (Candia, Algérie creme et la Jogewache), seule Algérie creme et la
Joyeuse vache pensent que celles-ci sont respessaters les clients, employeés. Cévital
et Laboratoire Bindi considérent que la seule respbilité des entreprises s’exerce a I'égard
des propriétaires et actionnaires.

- En matiére de sensibilisation des employés auxtipmssde I'environnement, de santé et de
sécurité au travail, toutes les entreprises a €pton du Laboratoire Bindi, assurent des

formations sur la sécurité et la santé au tralat questions de I'environnement ne font
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I'objet d’aucune sensibilisation.

-En matiere d’'implication du personnel dans la kéismn des problemes de l'entreprise,
seules Candia et Cévital ont recours aux séancesadetorming ;

-L’engagement de toutes les entreprises en mat@&préservation de I'environnement reléve
d’une stricte obligation réglementaire, en plugr@@ne conviction totale de la responsabilité
de I'entreprise pour Candia, bien qu’il s’agit deuentreprise ayant été pénalisée pour ses

actions dommageables a I'égard de I'environnement ;

- Seules Candia et Cévital font appel au marketingant que démarche complete, les autres
n'utilisent que quelques techniques (Joyeuse Vatidgérie Créeme) ou ne n'ont pas du tout
recours au marketing (Laboratoire Bindi) ;

- Le concept de marketing durable/responsablenesinhu au sein de toutes les entreprises
privées a l'exception de Candia- Tchin lait ou §t &onnu par une minorité de cadre
marketing ;

- Seule I'entreprise Cévital publie sur son sits denseils nutritionnels pour apprendre aux
consommateurs a mieux consommer.

- Aucune entreprise privée n’a réalisé d’études dé déterminer le niveau de conscience de
ses clients a I'égard des probléemes environnementau

- Pour toutes les entreprises, a I'exception deit@léMes informations figurant sur les
emballages relévent d’'une stricte obligation réegletaire ;

- Aucune entreprise n’a recours au marketing direct

- Aucune entreprise’a recours a la publicité sur internet, a I'exo@pide Cévital qui dispose
d’un site web ;

-Toutes les entreprises privées, a I'exceptionad€rbmagerie Joyeuse Vache, considérent
gu'il est indispensable pour les entreprises densoniquer sur les efforts qu’elles déploient
en matiére de préservation de l'environnement. Qedge, aucune d’entre elles ne
communique, auprés de ses clients dans ce domainehien que Cévital déclare
communiguer, nous n'avons constaté aucune acti@omeunication pour cette entreprise ;

- Trois des entreprises interrogées considerent’guieprise joue un role important dans la
sensibilisation et I'éducation des clients pouriades comportements responsables (Cévital,
la Jeune Vache et Algérie Creme) alors que les datres déclarent que les entreprises n’ont
aucun role (Candia et Laboratoire Bindi) ;

- Aucune entreprise privée ne met en place desrectie sensibilisation a I'égard de ses
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clients sur l'importance d'adopter des comportememesponsables pour préserver

I'environnement.

A la fin de cette étude nous pouvons présentardaslusions suivantes:

*

Les concepts de développement durable et de respibtéssociale sont connus au
sein des entreprises étrangéres et publiquesqiils sont quasiment inconnus au
sein des entreprises privees,

Quasiment toutes les entreprises étudiées sontieotss que leur responsabilité
dépasse la seule réalisation de profits ; plusadaditié sont d’accord sur le fait
gue cette responsabilité se tient a I'égard devifennement naturel, des
employeés, des clients, des autorités publiquesstalrnisseurs ;

Pour plus de la moitié des entreprises étudiéassattions mises en place en
matiere de préservation relevent d’'une stricte @onité reglementaire. Seules les
entreprises étrangeres et une seule entrepriséepfisne franchise) considérent
gu’il s’agit d'un engagement volontaire en plus téé une conformité
reglementaire ;

Bien que quasiment toutes entreprises étudiéesyant aaffrmé que leur
responsabilité dépasse la seule réalisation deitgradient déclaré que les
entreprises sont responsables vis-a-vis de lelagés les actions mises en place
par les entreprises privées et publiques restentffisantes, contrairement aux
entreprises étrangeres qui investissent plus enematle santé, sécurité et
formation mais également en matiere d’écoute etplication des salariés ;

Bien que toutes les entreprises étudiées soierdcmmtes de l'importance du
marketing pour la réussite de leurs activités, eséalmoitié d’entre elles en font
appel autant que démarche compléte (il s’agit déeetoles entreprises étrangeres,
Candia et Cévital), alors que I'autre moitié n’attogue quelques techniques ;

Le concept de marketing responsable est complétemeonnu au sein des
entreprises publiques et privées nationales (@d¢ption de Candia), alors qu’il est
connu par une minorité de cadres au sein de ttegemntreprises étrangeres ;
Aucune des entreprises interrogées ne met en plasepratiques marketing
responsables, a I'exception d’Unilever et Henkella@&nt que leur objectif est de
concevoir des produits €co-concus qui ont moinmgiict sur I'environnement
tout au long de leur cycle de vie, bien que tolgesdeux ont été pénalisées pour

les dommages causés par leurs activités sur lemvament. Concernant les
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entreprises privées nationales, seule Cévital putds conseils nutritionnel sur son
site a I'égard de ses clients ;

A l'exception de Henkel Algérie, aucune des enisgw interrogées ne réalise d’études
pour déterminer le niveau de conscience des conatenms algériens concernant les
problemes environnementaux de la planéte ;

Parmi les entreprises ayant déclaré communigudests engagements en matiére
de préservation de I'environnement, Henkel et Witedéclarent communiquer a
travers les emballages de leurs produits. Pouectsprises, les actions mises en
place en matiere de préservation de I'environnemelévent d’'un engagement
volontaire dont le but est d’acquérir un avantagecarrentiel en plus d’étre une
conviction total de la responsabilité de I'entreprj a savoir que les concepts de
développement durable et de responsabilité sosiahd encrés dans la culture
d’entreprise de ces deux multinationales, alors poeer plus de la moitié des
entreprises qui ne communiquent pas, il s’agitgtldtune stricte obligation pour
étre conforme a la réglementation ;

Aucune des entreprises interrogées ne met en gexcactions de sensibilisation a
'égard de ses clients sur l'importance d'adopters dcomportements plus

bY

responsables a I'égard de I'environnement.
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Arrivé au terme de notre travail, nous devons répe la question centrale que nous
nous sommes poses au début, a savoir si les aeggpiilgériennes sont assez conscientes de
leur responsabilité et leur réle dans la réalisatilu développement durable au point de
I'intégrer dans leurs pratiqgues marketing.

Mais avant d’y répondre, il est indispensable gmeter que notre travail avait pour
objectif de proposer un modeste cadre théoriquaifrél la question de la contribution du
marketing dans le développement durable, a traleeoncept de marketing responsable,
ainsi qu'un état des lieux de la responsabilité socias dntreprises algériennes et leur
contribution dans le développement durable a teagen intégration dans leurs pratiques
marketing.

Ainsi, le volet théorique de notre travail nousearpis de constater que :

X L’adoption d’'une démarche de marketing responsablsein des entreprises
traduit un engagement volontaire de la part desepnses vis-a-vis du développement
durable. Les entreprises qui integrent le dévelomrd durable dans la gestion de leurs
activités, y compris leurs activités marketing @nis conscience non seulement de leurs
responsabilités vis-a-vis de I'environnement ndtate des personnes mais également de
I'intérét que représente pour elles lintégratioss cenjeux de développement durable dans
toutes leurs fonctions;

X En intégrant le développement durable dans leuatigoles marketing, les
responsables marketing saisissent une opportuaiié gacquitter des accusations qui leurs
sont faites en démontrant leur capacité a mettrplaae un marketing plus responsable tout
en réalisant des profits pour I'entreprise. Danscosatexte, il faut savoir que parmi les
nombreuses accusations faites a la fonction marke&it ses responsables, celles qui
prétendent que le marketing crée le besmnsont pas du tout fondées car, comme il a été
précisé a la fin du deuxieme chapitre, contrairdnaendésir, le besoin existe et ne peut en
aucun cas étre créé. Le marketing, par contretifaent exploite le besoin afin d’influencer
les désirs et c’est sur ce point que ses pratipeegent étre jugées comme irresponsables ;

X La communication responsable procure divers avastagux entreprises
engagées dans une démarche de marketing respqoneaideau-dela de ces avantages, il est
important d’insister sur son réle dans la promotnla réalisation du développement
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durable ; I'entreprise doit parler du concept, oél geprésente pour elle et la fagon dont elle
le met en ceuvre car il est inconcevable de padecantribution d’'une entreprise dans le
développement durable sans que celle-ci ne commerdiyine maniére qui soit a la hauteur
de ses engagements.

Concernant le volet pratique de notre travailaitfrappeler que pour répondre a la
guestion que nous nous sommes posés, nous avors paene biais d’'un questionnaire, une
étude empirique au sein de dix entreprises indllgtsi, nationales et étrangeres, actives dans
les domaines de I'agro-alimentaire, la chimie esitiérurgie,ayant des tailles différentes et
nécessitant des efforts marketing considérabless (emtreprises étrangéres, deux entreprises
publiques et cing entreprises privées).

Le questionnaire établi pour I'étude combine tréypes de questions: des
guestions fermées, des questions ouvertes et aesians a choix multiples. Ces questions
constituent un questionnaire composeé de troisgzarti

* Une premiere partie relative a I'identification dagreprises étudiées ;

* Une deuxiéme partie dont le but est de détermmetegré de responsabilité,
des entreprises étudiées, vis-a-vis de I'envirorargnmaturel, la santé et la
sécurité des personnes et 'amélioration de laitgude vie des personnes
deéfavorisées ;

* Enfin, une troisieme partie dont le but est de méiger le niveau de

responsabilité, des entreprises étudiées, en mat&epratiques marketing.

Les résultats que nous avons obtenus a travessétetie, nous ont permis de déduire
que :

X Concernant notre premiere hypothése, nous avonstaténque la nature de
'engagement des entreprises algériennes diffetensgu’il s’agisse d’'une entreprise
nationale ou étrangére : pour la quasi-totalité etgseprises publiques et privées nationales,
les actions mises en place en matiére de présemvedg I'environnement, de santé et de
sécurité des personnes relévent d’'une stricte cmii® reglementaire, alors que pour les
entreprises étrangeres installées en Algérie,aijis’plutdét d’'un engagement volontaire en
plus d’étre une conformité réglementaire ; le déppement durable et la responsabilité
sociale font partie des valeurs de ces entrepaseasiveau international. Cependant, il reste
que le développement durable soit encore loin @’@&itégré dans toutes les activités des

entreprises algériennes.
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X Concernant notre deuxieme hypothése, les résujtasnous avons obtenus

nous ont permis de constater une meéconnaissanc®-tqtede du concept de marketing

durable/responsable au sein des entreprises algésgainsi qu'une absence de pratiques

marketing responsables au sein de celles-ci, adjgion de certaines entreprises étrangeres

qui déclarent concevoir des produits €éco-congusy eecommuniquent a travers leurs
emballages.

Suite a ces constatations, nous pouvons conclueeleyuléveloppement durable en
Algérie est plus une affaire d’Etat. Concernant éedgreprises, bien qu'elles se déclarent
conscientes de leurs responsabilités vis-a-vis '@avitonnement et des personnes,
'engagement de celles-ci en matiere de développtmiegrable releve, en pratique, d’'une
stricte obligation reglementaire, pour la quasalitd d’entre elles. Ceci se traduit par la mise
en ceuvre de quelques pratiques responsables quosode s’étendre a toutes leurs activités,
et encore moins a leurs activités marketing. Eatgifitégrer le développement durable dans
les pratigues marketing des entreprises supposeresponsabilité qui dépasse la seule
conformité reglementaire ; I'entreprise doit étomsciente de son réle dans la réalisation du
développement durable de maniére a agir volonta@nénen l'intégrant dans toutes ses
fonctions y compris le marketing ; ce qui n'estigule cas pour nos entreprises.

A cette situation, ajoutons que nos entreprisest gmu rodées aux pratiques
marketing ; il pourrait donc étre irraisonnablepadeler d’'une adoption de pratigues marketing
responsables lorsque celles-ci sont encore peulappées et moins manipulatrices
comparant aux entreprises les plus avancées dangloomine (bien qu'un degré
d’irresponsabilité existe toujours dans les pragude nos entreprises). Enfin, cette
inexistence de pratiques marketing responsablesse&n de nos entreprises pourrait
probablement aussi s’expliquer par linconsciende le désintéressement total des
consommateurs algériens vis-a-vis des enjeux dela@yement durable ; les problémes de
I'environnement ne font pas partie de leurs prépatians et encore moins de leurs critéres
de choix lors de la décision d’achat.

A la fin de ce travail, il est important de sigmatgie tout au long de la période qu'a

nécessité la réalisation de ce dernier, nous noosng®s heurtés a un ensemble d’obstacles

gue nous pouvons résumer comme sulit :
» L’absence de travaux similaires ;
* L’absence de documentation abondante concernamiiketing responsable ;

* Le refus de certaines entreprises de particip@tr etude ;
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» L’existence de certaines contradictions dans lpenges données par certaines
entreprises.

Nous espérons, cependant, que notre travail coesditune référence pour la
réalisation d’autres travaux, portant sur un nomdbientreprises plus important, qui
pourraient présenter d’éventuelles évolutions abEs dans les attentes et comportements
des consommateurs algériens que dans les pratidessentreprises algériennes, en
particuliers les pratigues marketing et présengsrrésultats qui contestent les hypothéses que

NOuS avons pProposeé.
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» Agenda?21:

Programme adopté lors de la conférence des Naltioiss pour I'Environnement et
le Développement a Rio De Janeiro en 1992, qui igx@l comment le
développement durable peut &tre réalisé et favarisef™ siécle a travers une série
d’actions rassemblées dans 40 chapitres.

» Agriculture biologique :
Mode d'agriculture qui exclue l'usage d’engreimiques et de pesticides en les
remplacant par des substances d'origine végétalanimale, met en ceuvre des
pratigues agronomiques et d’élevage respectueussseéduilibres naturels, de
'environnement et du bien-étre animal

» Aire protégée:
Portion de terre et/ou de mer vouée spécialeadan protection et au maintien de la
diversité biologique, ainsi que des ressourcesrelis et culturelles associées.

» Argument écologique :
Toute indication ou présentation qui permetdsater, dans une publicité ou sur un
emballage, les caractéristiques écologiques doaiyirou service.

» Biodiversité (diversité biologique):
Grande diversité de tous les organismes vévagela comprend la diversité des
especes, diversité génétique au sein d'une méngéeeegp sein d’'une méme espéce
ainsi que celle des écosystemes (milieux).

» Biomimétisme :
Science industrielle qui consiste a étudier I'oigation et le fonctionnement des
modeles de la nature afin de s’en inspirer pouginex des solutions innovantes de
conception et de production industrielle.

» Capital naturel:
Stock de ressources renouvelables et non refahles de la nature (plantes,

animaux, minéraux, air, énergie...etc.).
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» Carburant alternatif :

Un carburant qui remplace les carburants gétsolconventionnels, I'essence et le
gazole, afin de préserver les ressources de pé&trdenvironnement. Certains de ces
carburants sont dérivés de la biomasse (a partmatériaux organiques d’origines
végétale ou animale tels que les plantes, le hdés eléchets), alors que d'autres sont
issus de la transformation de charbon et de gazeiat

» Certification environnementale :
La vérification, par un organisme extérieurradaé, du respect d'une entreprise des
exigences contenues dans le référentiel utilisé [@omise en place d’'un systéeme de
management environnemental.

» Code de conduite :
Déclaration officielle contenant un ensemblendanes et de principes d’actions que
l'entreprise s’engage a respecter et a faire réspggar ses sous-traitants et
fournisseurs.

» Commerce équitable :
Mode de commerce concu pour garantir aux pptisslucteurs, en particuliers les
producteurs pauvres des pays du sud, un revenumtdéoer qu’ils puissent assurer
leur survie et leur développement a long terme.

» Déchets spéciaux :
Des déchets qui, en raison de leur composdionle leurs propriétés, présentent un
danger pour la santé humaine ou pour I'environnént@s type de déchet doit donc
subir un ensemble de traitements appropriés pougdarire la toxicité et le risque de
contamination.

» Démocratie participatoire (participative):
Ensemble des dispositifs et procédures qunegentd'augmenter l'implication des
citoyensdans la vie politiquet d'accroitre leur réle dans les prises de détisio

» Ecologie industrielle :
Une approche novatrice dont le principe estateevoir des écosystéemes industriels
en s’inspirant du fonctionnement cyclique des éstisyes naturels. Il s’agit de
développés des réseaux construits sur la base daloesation systématique des
déchets ; les déchets des uns utilisés comme ressopour les autres ce qui permet
une minimisatiordes flux des matiéres et énergies utilisés ainsinguréduction des

impacts négatifs sur 'environnement.
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> Ecosystéme :
Ensemble dynamique d'organismes vivants (p&rdgnimaux et micro-organismes)
qui interagissent entre eux et avec le milieu (€lohat, eau, lumiére) dans lequel ils
vivent.

> Effet de serre :
Le processus d'effet de serre est du a urramupplémentaire de chaleur a la
surface de la terre. Cette augmentation de la chakt due au piégeage d’une partie
des rayons infrarouges dans I'atmosphere par les gffet de serre pour étre ensuite
absorbés par la terre puis restitués a la surfaae forme de chaleur. Les rayons
infrarouges sont des rayons renvoyés par la teaamment la nuit et en hiver, en
direction de I'atmosphere et dont la source esayennement solaire qui n’est pas
réflechis dans I'espace lorsqu’il atteint I'atmoépd terrestre (environ 28,3 % du
rayonnement est directement renvoyée vers |'eqpackair, les nuages blancs et la
surface claire de la Terre- en particulier lesa@agiblanches et glacées, 20,7 % sont
absorbés par I'atmosphere et (51%) par la suréacestre. )

» Gaz a effet de serre (GES):
Composants gazeux de l'atmosphére qui absodmenpartie des rayons solaires en
les redistribuant sous forme de radiations au sknl'atmosphére terrestre qui
rencontrent d’autres molécules de gaz, répétast @mprocessus et causant l'effet de
serre (réchauffement climatique).

» Gouvernance d’entreprise:
Dans une acception large, la gouvernance djgige représente l'organisation du
contrble et de la gestion de I'entreprise. De faglus étroite, ce terme est utilisé
pour désigner I'ensemble des relations entre kctdon d'une entreprise, son conseil
d'administration, ses actionnaires et les autretsepgprenantes ; il s’agit de prendre
en considération les intéréts non pas des seufiesaaires mais de toutes les parties
prenantes de I'entreprise. Les décisions prise$ leonésultat d’'une concertation
apres avoir soigneusement pesé le pour et le cealom les différents intéréts des
parties prenantes et non plus le fait d'un seugroupe de décideurs qui ne prennent

en compte que les seltgéréts des actionnaires.
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» Greenwashing (blanchiment écologique):
Pratigue commerciale déloyale qui consistetibser des arguments écologiques
souvent trompeurs pour vendre des produits quoneas en réalité respectueux de
I'environnement.

» Label :
Marque collective qui peut étre utilisée par différentes marques se conformant au
cahier des charges du label et dont le but esedennaitre a un produit ou a un
service des caractéristiques significatives appertépar le produit aux
consommateurs. Un label facilite la reconnaissalecees caractéristiques et vise a
créer de la confiance entre le producteur et Entlicependant il n’est pas forcément
une garantie de qualité mais seulement une garqméide produit possede certaines
caractéristiques relatives a sa composition ocaeditions de production.

» Marketing durable :
Déclinaison inspirée du concept de développénuemable et proposée par le
sociologue Gérard Mermet en 2002. Il remet en clupestulat de la modernité et
incite les entreprises a pratiquer une veille dogique en plus de la mise a profit de
leurs sources d'information classiques. Ces enmtespdoivent, au dela du discours,
faire concrétement preuve d'un respect de leurdosép et de leurs clients, d'une
éthique et d'une protection de I'environnement.

» Marketing responsable :
Il s’agit de réinventer le marketing et de le renglus responsable, en le fondant sur
les “P” du développement durable : les personmgglanéte, les profits et le progrés
de 'humanité.

» Marketing vert :
Ensemble des actions qui vise a utiliser latposiement écologique d’'une marque
ou d'un produit pour augmenter les ventes et ametliimage de I'entreprise. Le
marketing vert peut se baser sur les caractéregigécologiques d'un produit
(matieres premieres écologiques, produit recyclahlebiodégradable,..), sur des
promotions vertes (1 arbre planté pour un achat) s les promesses

environnementales de I'entreprise (fondation, astiécologiques).
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» Production propre :
Concept introduit par le Programme des Natiodmges pour I'Environnement qui
signifie I'application continue d'une stratégie iemwnementale préventive et intégrée
aux processus (préservation des matieres preneéids I'énergie, élimination de la
matiere premiere dangereuse, réduction de la déaaettide la toxicité de toutes les
émissions et déchets), produits (réduction des dtsptout au long de la vie du
produit) et services (intégration des considérati@nvironnementales dans la
conception et la prestation des services) afin élianer leur efficience écologique et
réduire les risques pour lagmains et I'environnement.

» Produit bio (Produit biologique):
Un produit élaboré a partir de matiéres preesieissues au moins a 97% de
I'agriculture biologique.

» Produit vert/éco-congu :
Produit congu, fabriqué et commercialisé de igrana ce qu'il soit le moins nocif
possible pour I'environnement écologigiedont le recyclage éventuel qu'il permet a
éte prévu.

» Recyclage :
Un procédé de traitement des déchets industeelsnénagers qui permet de
réintroduire les matériaux qui en sont issus dansykcle de production d’autres
produits équivalents ou différents. Le recyclagenyed de réduire le volume des
déchets, et donc de la pollution gu'ils causeraintpréserver les ressources
naturelles, puisque la matiére recyclée est utiliséa place de celle qu'on aurait da
extraire.

» Ressource non renouvelable :
Une ressource naturelle qui peut étre compieid épuisée suite aux extractions et a
I'exploitation par I'homme car le lorsque le tempicessaire a sa régénération
dépasse largement le temps d'une vie humaine.

» Ressource renouvelable :

Une ressource naturelle qui se reproduit de margéntinue et sur une période

courte ce qui fait d’elle une ressource inépuisable

» Seuil de pauvreté alimentaire (SA):
Niveau de revenu pouvant procurer des produitsealiaires dont I'apport calorique

est de 2100 calories par jour et par personne.
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» Seuil de pauvreté générale (SPG):
Il intégre, outre le seuil alimentaire, une @asante non alimentaire estimée par
rapport a des besoins non alimentaires considégsne indispensables par les
ménages au point d’accepter de ne pas satisfaire besoins caloriques minimum.

» Systéeme de management environnemental :
Outil de gestion d'une entité qui lui permet dagamiser de maniere a évaluer,
réduire et maitriser les impacts négatifs de séisit@s sur I'environnemengét
ameliorer en permanence sa performance environrialaen

» Transports combinés :
L’emploi successif de deux ou plusieurs modestrdnsport pour l'acheminement
d'un envoi de marchandises ; le but estdiminuer 'encombrement des réseaux
routiers, réduire la dépendance sur le plan éngrggétet réduire les émissions de
GES.

» Zone humide :
Selon la loi algérienne, une zone humide estet@one qui se caractérise par la
présence d’eau douce, saumatre ou salée, permanet@mporaire, en surface ou en
faible profondeur dans le sol, stagnante ou coaramaturelle ou artificielle, en
position d’interface et/ou de transition, entreieuk terrestres et milieux aquatiques.
Ces zones abritent de facon continue ou momentdegesspeces végétales et ou

animales.
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Annexe 1: Extrait des principes de la déclaration de Stodkolm en 1972.

PRINCIPE 01 :

L'homme a un droit fondamental a la liberté, adlii#§ et a des conditions de
satisfaisantes, dans un environnement dont lat§uali permette de vivre dans la dignit:
le bien-étre. Il a le devoir solennel de protégerd'améliorer I'environneent pour le
générations présentes et futures. A cet egargol@gues qui encouragent ou qui perpét
l'apartheid, la ségrégation raciale, la discrinmomat les formes, coloniales et aut
d'oppression et de domination étrangeres sont comélas et doivent étre éliminées.
PRINCIPE 02 :

Les ressources naturelles du globe, y compris l'emu, la terre, la flore et la faune
particulierement les échantillons représentatifs @sosystémes naturels, doivent
préservés dans l'intérét dgénérations présentes et a venir par une plandicaiu uni
gestion attentive selon que de besoin.

PRINCIPE 03 :

La capacité du globe de produire des ressourcesivelables essentielles doit étre prése
et, partout ou cela est possible, rétablie ou amési

PRINCIPE 04 :

L'homme a une responsabilité particuliere danalaegarde et la sage gestion du patrin
constitué par la flore et la faune sauvages et hatdnitat, qui sont aujourd’hui graverr
menacés par un concours de facteurs défavorabkesconservation deal nature, ¢
notamment de la flore et de la faune sauvages,ddoit tenir une place importante dar
planification pour le développement économique.

PRINCIPE 05 :

Les ressources non renouvelables du globe doitemiegploitées de telle facon quésing
risquent pas de s'épuiser et que les avantagedsrele leur utilisation soient partagés
toute I'humanité.

PRINCIPE 08 :

Le développement économique et social est indispemsabl 'on veut assurer
environnement propice a l'existence et teavail de I'homme et créer sur la terre

conditions nécessaires a lI'amélioration de la tgudk la vie.
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Annexe 2 Extrait des principes de la déclaration de Rio er1992.

PRINCIPE 3 :

Le droit au développement doit étre réalisé derfagcsatisfaire équitablement les besoins
relatifs au développement et a I'environnemenigéegrations présentes et futures.
PRINCIPE 4 :

Pour parvenir a un développement durable, la piiotecle I'environnement doit faire partie
intégrante du processus de développement et né€peuwtonsidérée isolément.

PRINCIPE 5 :

Tous les Etats et tous les peuples doivent coopelietache essentielle de I'élimination de la
pauvreté, qui constitue une condition indispensdbldéveloppement durable, afin de réduire
les différences de niveaux de vie et de mieux rédmaux besoins de la majorité des peuples
du monde.

PRINCIPE 8 :

Afin de parvenir a un développement durable et & meilleure qualité de vie pour tous les
peuples, les Etats devraient réduire et éliminem@des de production et de consommation
non viables et promouvoir des politiques démoggds appropriées.

PRINCIPE 10

La meilleure facon de traiter les questions d'emnement est d'assurer la participation de
tous les citoyens concernés, au niveau qui convéianniveau national, chaque individu doit
avoir didment accés aux informations relatives rvitennement que détiennent les autorités
publiques, y compris aux informations relatives aukstances et activités dangereuses dans
leurs collectivités, et avoir la possibilité de tpaper aux processus de prise de décision. Les
Etats doivent faciliter et encourager la sensitii et la participation du public en mettant
les informations a la disposition de celui-ci. Utces effectif & des actions judiciaires et
administratives, notamment des réparations etetasirs, doit étre assuré.

PRINCIPE 15

Pour protéger I'environnement, des mesures de ygréoadoivent étre largement appliquées
par les Etats selon leurs capacités. En cas deeridg dommages graves ou irréversibles,
I'absence de certitude scientifique absolue nepistservir de prétexte pour remettre a plus

tard I'adoption de mesures effectives visant agigta dégradation de I'environnement.
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Annexe 3: Les objectifs du sommet du Millénaire en 2000
1. Réduction de I'extréme pauvreté et de la faim :
* Reéduire de moitié, entre 1990 et 2015, la proporte la population dont le revenu
est inférieur a un dollar par jour.
* Reéduire de moitié, entre 1990 et 2015, la proportie la population qui souffre de la
faim.
2. Assurer I'éducation primaire pour tous :
« D'ici a 2015, donner a tous les enfants, garcorfglet, partout dans le monde, les
moyens d'achever un cycle complet d'études primaire
3. Promouvoir I'égalité des sexes et 'autonomisatn des femmes :
« Eliminer les disparités entre les sexes dans lssigmements primaires et secondaires
d'ici a 2005, si possible, et a tous les niveaukemhseignement en 2015, au plus tard.
4. Réduire la mortalité infantile :
* Réduire de deux tiers, entre 1990 et 2015, le deumortalité des enfants de moins de
5 ans.
5. Améliorer la santé maternelle :
» Réduire de trois quarts, entre 1990 et 2015, be deumortalité maternelle.
6. Combattre le VIH/sida, le paludisme et d’autresnaladies :
« D'ici a 2015, avoir stoppé la propagation du VIH&set avoir commenceé a inverser la
tendance actuelle.
* D'ici a 2015, avoir maitrisé le paludisme et desitgrandes maladies, et avoir
commenceé a inverser.
44. Assurer un environnement durable :
* Intégrer les principes du développement durables das politiques nationales;
inverser la tendance actuelle a la déperditioredsaurces environnementales.
* Réduire de moitié, d'ici a 2015, le pourcentagdadgopulation qui n'a pas accés de
facon durable a un approvisionnement en eau potable
* Réussir a améliorer sensiblement, d'ici 2020, dack@u moins 100 millions d'habitants
de taudis.
8. Mettre en place un partenariat mondial pour le éveloppement :
* Poursuivre la mise en place d'un systeme commeati@ancier multilatéral ouvert,
fondé sur des regles, prévisibles et non discritaires,

« S'attaquer aux besoins particuliers des pays l@ssnawances,
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Répondre aux besoins particuliers des Etats erglavées petits Etats insulaires en
développement,

Traiter globalement le probléme de la dette dess paty développement par des
mesures d'ordre national et international propresnare leur endettement viable a
long terme,

En coopération avec les pays en développementy clée emplois décents et
productifs pour les jeunes,

En coopération avec l'industrie pharmaceutiquednedes médicaments essentiels
disponibles et abordables dans les pays en dé\estognt,

En coopération avec le secteur privé, mettre lesitages des nouvelles technologies
en particulier des technologies de l'informationletia communication, a la portée de

tous.
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Annexe 4: Extrait de la déclaration de Johannesburg sur leléveloppement durable

1. Nous, représentants des peuples du monde, rassemliticcasion du Sommet mondial
pour le développement durable Johannesburg (Afrdu&ud) du 2 au 4 septembre 2002,
réaffirmons notre engagement en faveur du dévetoppéedurable.

3. Au début du présent Sommet, les enfants du mowds ont dit a leur maniére, avec
simplicité mais sans ambages, que l'avenir leua@pait, par suite de quoi ils nous ont tous
mis au défi de faire en sorte que, grace a notieradls héritent d'un monde débarrassé des
situations indignes et révoltantes qui résultent ldepauvreté de la dégradation de
I'environnement et des modes de développement uablgs.

4. Comme premier élément de réponse a ces enfantegnésentent notre avenir collectif,
nous tous qui sommes venus des quatre coins duaenookes d'expériences de vie diverses,
sommes unis et mus par le sentiment profond que deuons d'urgence créer un monde
nouveau ou l'espoir rayonne davantage.

5. Aussi assumons-nous notre responsabilité collectiui est de faire progresser et de
renforcer, aux niveaux local, national, régionalnebndial, les piliers du développement
durable que sont le développement économique,Velajgrement social et la protection de
I'environnement, qui sont interdépendants et quéstorcent mutuellement.

Notre engagement en faveur du développement durabie

19. Nous réaffirmons notre engagement d'accorderatteation particuliere et prioritaire a la
lutte contre les éléments qui, de par le mondet fueser de graves menaces sur le
développement durable de nos peuples, dont la ¢anonique, la malnutrition, I'occupation
étrangere, les conflits armés, les problemes li&sdaogues illicites, la criminalité organisée,
la corruption, les catastrophes naturelles, lectidiirmes illicite, la traite des étres humains,
le terrorisme, l'intolérance et l'incitation a laife raciale, ethnique, religieuse ou autre, la
xénophobie et les maladies endémiques, contagieeseshroniques, en particulier le
VIH/sida, le paludisme et la tuberculose.

27. Nous convenons que, dans l'exercice de sestastiggitimes, le secteur privé y compris
les grandes entreprises comme les petites, a leirdée contribuer a I'évolution vers des

communautés et des sociétés équitables et durables.
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Annexe 5: Extrait de la charte des entreprises pour le déloppement durable de la
Chambre de commerce international (CCl)

1. Priorité pour I'entreprise :

Inclure la gestion de l'environnement parmi lesnpipales priorités de I'entreprise et

reconnaitre qu’elle est un facteur déterminant éuetbppement durable; mettre en ceuvre
des politiques, des programmes et des pratiquesviia-vis de I'environnement.

2. Gestionintégrée :

Intégrer pleinement ces politiques, programmes ratiques dans toute entreprise, sous
forme d’élément essentiel de la gestion dans teasaspects.

3. Processugi’amélioration :

Continuer d’améliorer les politiques, les programsnet les performances de I'entreprise
vis-a-vis de l'environnement, compte tenu des nauxe développements techniques,
connaissances scientifiques, besoins des consomraae attentes du public, avec comme
point de départ la réglementation en vigueur; gligper au plan international un méme

ensemble de critéres relatifs a I'environnement.

4. Education dupersonnel :

Eduquer, former et motiver le personnel afin q@ierce ses activités d’'une maniere
responsable vis-a-vis de I'’environnement.

5. Evaluation préalable :

Evaluer l'impact sur l'environnement avant d’entempdre une activité ou un projet

nouveau et avant la cessation d’activité d’'un éabment ou le départ d’un site.

6. Produits etservices :

Concevoir et fournir des produits et des services mjaient pas un impact indu sur

'environnement et dont ['utilisation prévue soians danger et présente le meilleur
rendement vis-a-vis de la consommation d’énergiedetressources naturelles et qui
puissent, s'agissant des produits, étre recycédjlisés ou €liminés sans danger.

8. Installations etactivités :

Elaborer, concevoir et exploiter des installatioms mener des activités en prenant en
considération ['utilisation efficace de I'énergi¢ @es matériaux, l'utilisation durable des

ressources renouvelables, la minimisation des nadt®i a I'environnement et de la

production de déchets, ainsi que I'élimination séireesponsable des déchets résiduels.

182



Annexes

10. Mesurespréventives :

Adapter la fabrication ou l'utilisation de produitg&l de services ou la conduite d’activités
en fonction des connaissances scientifiques et tecesigafin d’éviter toute dégradation
grave ou irréversible de I'environnement.

11. Sous-traitants etfournisseurs :

Promouvoir l'adoption des présents principes pa Bous -traitants travaillant pour
I'entreprise en encourageant et en demandant leéchéant une amélioration de leurs
pratiques, afin qu’elles correspondent a celle$aidreprise; et encourager I'adoption plus
large des présents principes par les fournisseurs.

15. Rester ouvert audialogue :

Encourager l'ouverture et le dialogue avec le pamsb et le public, en anticipant et en
répondant a leurs préoccupations quant aux darejeedfets potentiels des activités, des
produits, des déchets ou des services, y compnsvaau transfrontalier ou mondial.

16. Respect des objectifs enformation :

Mesurer les résultats en termes d’environnementectefer régulierement des audits
d’environnement et des évaluations du respect dgectifs de I'entreprise, de la
réglementation et des présents principes; et foup@riodiquement des informations
appropriées au conseil d’administration, aux actaéres, au personnel, aux autorités et au

public.

Note: Dans ce document, le terme d’environnement, seadégalement a la protection de

la santé et de la sécurité, ainsi qu’a la gesties groduits.
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Annexe 6: Les principes du Global Compact

Le Global Compact invite les entreprises a :

1.

© N o g kW

Promouvoir et respecter la protection du droit nma¢ional relatif aux droits de
I'Homme dans leur sphére d'influence,

Veiller a ce que leurs propres compagnies ne sgergrpas complices de violations
des droits de 'homme,

Respecter la liberté d'association et a reconnaitleoit de négociation collective,
Eliminer toutes les formes de travail forcé ou galoire,

L'abolition effective du travail des enfants,

Eliminer la discrimination en matiére d'emploi ettofession,

Appliquer I'approche de précaution face aux prokeetouchant I'environnement,
Entreprendre des initiatives tendant a promouvag plus grande responsabilité en
matiére d'environnement,

Favoriser la mise au point et la diffusion de tadbgies respectueuses de

I'environnement,

10. Agir contre la corruption sous toutes ses formgesympris I'extorsion de fonds et les

pots-de-vin.
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Annexe 7: Modéle du contrat de performance environnementa (CPE)
REPUBLIQUE ALGERIENNE DEMOCRATIQUE ET POPULAIRE

MINISTERE DE L'AMENAGEMENT DU TERRITOIRE ET DE
L’ENVIRONNEMENT

CONTRAT DE
PERFORMANCE ENVIRONNEMENTALE
établi entre
Le Ministere de '’Aménagement du Territoire et de IEnvironnement

et
La Sociétéx
LOGO du Ministére LOGO de la Société X
de I’ Aménagement

du Territoire

et de’Environnement

MOIS ET ANNEE
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[ - Introduction
Dans de nombreux pays, I'environnement faitbjet de grandes pressions liées au

développement des activités industrielles et pl@ixation effrénée des ressources naturelles.

Ainsi, et en raison de I'étroite corrélation quiisg® entre I'écologie et le développement
durable, certains pays ont mis en place des digpusréglementaires pour faire face a
cette problématique et concilier le développgméconomique avec la protection de
I'environnement, a travers la promotion de techgms propres et l'utilisation rationnelle

des ressources.

Cependant, 'introduction et I'application des disflions réglementaires dans le domaine de
la protection de I'environnement, restent diffisilau niveau de certains pays,
particulierement les pays en voie de développenmrit connaissent souvent de grandes

contraintes socio- économiques.

Ainsi, 'Administration a besoin d’apporter Ppui et [l'assistance nécessaires pour
permettreaux industriels  de se conformer a la réglementagiomatiére de protection de
I'environnement. Des programmes d’aide a la migavaau et a la dépollution doivent étre

établis en étroite collaboration avec les indulstrie

Parmi les outils qui permettent d’anticiper la sfgéntation et I'application progressive de
la l1égislation environnementale, on peut citerabdissement de contrats ou convention entre
’Administration en charge de la protection deenkironnement et les industriels qui

définissent volontairement leurs engagements emeraatle protection de I'environnement

(réduction et traitement de la pollution gé&es par leurs activités, Economie d’eau et
des ressources, économie d’énergie,..).

En contrepartie I’Administration chargée de I'emvinement définit I'appui et I'assistance a

fournir pour accompagner les industriels dans laenen ceuvre de leurs plans d’action

environnementaux.
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CONTAT DE PERFORMANCE ENVIRONNEMENTALE

Considérant les priorités que la politigues natiena définies pour orienter l'action
environnementale ;a savoir la protection des resssuen eau, la réduction des déchets et
'amélioration de leur gestion, I'amélioration e dla qualité de lair et la protection

des sols et l'utilisation efficace de I'énergiedets matériaux,

Considérant le role dévolu au Ministéere de I'Amé&ragnt du territoire et de
I'environnementen matiére de protection de I'environnement, l'aigr@tion du cadre de

vie des citoyens et de promotion du développemeratide,

Considérant 'urgence de prévenir etde luttermonta pollution générée par l'activité

industrielle,

Considérant que la prévention et la lutte contrgpdéution vont de pair avec la mise a
niveau des entreprises face a la concurrence gt eaigences environnementales

gu’impose la mondialisation,

Considérant que la société X ayant déja reconnulguimension environnementale
est une partientégrarte du processus deévdoppemendu secteur X et s’est engage a
intégrer les impératifs de protection de [I'envimement dans tous les projets de

développement,

Considérant la bonne volonté et les efforts déjplayés par la Société X depuis sa
création,en vued’améliorer la gestion de ses rejets et la redoali®la charge polluante,
Congdérant la volonté commune du Ministere de I'’Aménagement du Terdétosgt de
'Environnement et de la sociéx d’harmonserleurs efforts et échanger leurs expériences
et savoir-faire en vue de contribuer a assuredaweloppement socio-économique optimal

et durable,

Considérant la volonté du Ministere de [I'Aragament du Territoire et de
'Environnement d’accompagner, de soutenir et dsssla sociét@ansses efforts visant

une réduction optimale des impacts négatifs de sextivitéssur 'environnement,
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Le Ministéere de [I'Aménagement du Territoire et deEnlironnement par

La Société X représenté par SON .......cc.evvevveineineeieeneennnn.

Conviennent ce qui suit :

Article 1 : Objet

Le présent contrat de performance environnemenggigésente un  engagemen mutud

et participatif du Ministére de '’Aménagement derrltoire et de I'Environnement et de
la SOCIEtE X... i,

Il vise la promotion, la définition et laise en oeuvre de mesures volontaires de

dépollution et de protection de I'environnement.

Article 2 : Obligations du Ministere de ’Aménagement du

Territoire et de 'Environnement

Le Ministere de '’Aménagement du Territoire et denlironnement, en vertu du présent
contrat s’engage a :

Assister la Société X dans ['élaboration, dees objectifs stratégiques de

production plus propre et de ses plans d’actiong@mementaux,

- Fournir et faciliter I'accés a l'information en n&e de technologies de production
plus propre, systéenue gestiome I'environnement et de réglementation,

- Impliquer la Société X dans les différentagflexions, planifications, et
élaboration de lois, réglementation, et normmenées par le Ministere de
’Aménagement du Territoire et de I'Environnement

- Assister la Société X dans la mise en ceuvre duwsiigipd’auto-contréle des rejets
et auto-surveillance des équipements anti-pollution

- Impliquer la Société X dans le programme de foramtidu Ministere de
'’Aménagement du Territoire et de I'Environnementravers des séminaires, des
voyages d’études et des contacts avec des expamts matiere de protection de
I'environnement,

- Mettre son savoir-faire en matiére de gestion @mvironnement au service du
développement de la Société X,

- Faciliter I'établissement de liens bilatéraux enkae Société X et les entreprises
étrangeres, afin d’encourager les échanges d'expas et de développer des

systémes de partenariat,
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Assister la Société X dans l'adoption de nouveauxtilso de gestion de

I'environnement ; notamment les audits environngmenet systeme 1SO 14 000.

Article 3 : Obligations de la Société X

La Société s’engage en vertu du présent contrat a :

Mettre en place un délégué a I'environnement (150310 du 19 joumaada El Oula
1424 correspondant au 19 juillet 2003, relativeagptotection de I'environnement
dans le cadre du développement durable / Art.2&awe:

Mettre en place un dispositif d’auto-controle degets et d’auto-surveillance des
équipements anti-pollution, échéance

Mettre en place un programme de prévention de llatfmm, Echéance

Aviser le Ministere de '’Aménagement du Territogede 'Environnement sur I'état
d’avancement de la réalisation de ces objectifstégiques et de son plan d’action
et l'inviter a venir constater la mise en ceuvreee actions,

Mener des études, investigations et des actionéegiqiécessaires pour réduire
progressivement a des niveaux techniquement etodtguoement viables, I'impact
industriel sur I'environnement,

Associer selon des formules a définir, le Ministéee’Aménagement du Territoire et
de 'Environnement aux études et actions précitées

Appuyer techniguement le Ministere de I'Aménagemehut Territoire et de
'Environnement dans I'édition des supports de coamication et de réalisation de
compagnes d’information et de sensibilisation atigper au financement de ces
actions,

Mettre en place un systeme de management envire@miahm

Mettre en ceuvre les actions de dépollution sueslalvec leurs échéanciers.

Article 4 : Obligations communes

Les deux parties, en vertu du présent contratgagent a :

Coopérer a travers I'échange d’informations etamunication,
Faire bon usage des informations échangées etsndiffeiser a une tierce partie

gu’apres concertation,
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- Mettre en place un systeme d’informations enviromaetales du public et de
déclaration de performance environnementale dedsét.

Article 5 : Suivi du Contrat
L’examen de I'état d’avancement dans la mise enreed®s dispositions du présent contrat
se fera par le biais des réunions périodiques seforalendrier arrété conjointement par
les deux parties qui s’engagent a se rencontieed@mande de l'une d’entre elles.
Article 6 : Durée du Contrat
Le présent contrat est conclue pour une durée de.,.renouvelable par la suite, par des
périodes de ........ par tacite reconductionuf si@nonciation par l'une ou [lautre
partie, ...... avant I'expiration de chaque période
Article 7 : Election de domicile
Pour l'exécution des présentes, les deux partieserdl domicile a leurs adresses
respectives.
Article 8 : Reglement des différends
Les litiges pouvant survenir a l'occasion deterprétation ou de I'exécution des
présentes seront examinés par les deux pagies’efforceront d’aboutir a un réglement
a l'amiable.
Article 9 : Prise d’effet

Le présent contrat prend effet a compter de ladatson approbation par les sous signataires.

Faita ............. e P/
Le Ministre de 'Aménagement Le Directeur Général de |
du Territoire et de I'Environnement Société X

19C



Annexes

Annexe 8: Le questionnaire de I'étude

M®'® BENACEUR Fatima Zohra

Deuxieme année magister en management, option matkey

Lettre d’accompagnement

Objet : demande de participation a une étude

Monsieur,

Dans le cadre de la préparation de mon mémoiraaigster en management portant
sur le theme "le marketing et le développementldafanous menons une étude au sein des
entreprises algériennes et étrangeres installéAtgéne dans le but de :

« Déterminer le degré de responsabilite, des enseptudiées, vis-a-vis de
'environnement naturel, la santé et la seécurités deersonnes et
I'amélioration de la qualité de vie des personréfavbrisées ;

« Déterminer le niveaude connaissance des concepts lies au marketing
responsable, au sein des entreprises étudiéas etieau de responsabilité
en matiére de pratiques marketing.

A cet effet, mon étude est réalisée par le ldais questionnaire qui comporte trois
types de questions :

- Des questions fermées : en cochant la case choisie.
- Des questions a choix multiples : en cochant k) @ase(s) choisies.
- Des questions ouvertes qui nécessitent des répeakesvotre propre vision (des
définitions ou des points de vue).
Afin d’aboutir & des résultats intéressants dandareaine, nous vous en serons trés
reconnaissants, Monsieur, de bien vouloir acceafegrarticiper a cette étude.
Dans l'attente d'une réponse de votre part, veidlgeeer, monsieur, mes salutations

les plus sinceres.
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Question relatives a l'identification de I'entreprise :

Nom de 'entreprise :

Année de création de I'entreprise :
Statut juridique :

Capital social :

Nombre d’effectif :

Localisation :

Dans quel secteur économique votre entreprisdlesaive ?

[ industriel [~ commercial

. Votre entreprise est active au niveau :

[ régional [ national [ international

Quels sont les produits fabriqués par votre enise ?

4. Vos clients finaux sont ils ?

[ les particuliers [ les entreprises

[ les collectivités locales [~ autres ( précisez)

Quelles sont les principales matieres premierdiségs par votre entreprise ?

Quels sont les principaux déchets générés parotngtés ?

S’agit-il de déchets :
[ solides [ liquides [~ gazeux

Développement durable et responsabilité sociale awsein des entreprises

algériennes :

Le concept de développement durable est-t- il cawnsein de votre entreprise ?

[ oui, par tout le personnel

— connu par une minorité( cadres dirigeants et sfgte@mdans le domain

[~ non, le concept est completement inconnu
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- Dans l'affirmative, comment définissez-vous le eléppement durable dans votre
entreprise ?

2. Le concept de responsabilité sociale/sociétale-estonnu dans votre entreprise ?

[ oui, par tout le personnel
[ par une minorité( dirigeants et spécialistes damomaine)

[~ non, le concept est completement inconnu dansdjgnige

- Dans [laffirmative, comment définissez-vous le aapic de responsabilité
sociale/sociétale de I'entreprise dans votre erigef? ou bien qu’entendez-vous par

une entreprise socialement responsable?

3. Pensez-vous que les entreprises ont d’autres tiblgaou d’autres responsabilités

que celle de réaliser des profits ?
[ oui [~ non

- Dans, I'affirmative, a I'égard de qui se tienneas cesponsabilités ?

[~ Employés [~ Environnement naturel
[ Clients [ Médias
[~ Autorités publique I~ Fournisseurs

[ Autres ( précisez)

4. Votre entreprise dispose- t- elle d’'une structuva ('une personne) chargée des

questions de I'environnement, de la santé et largéales employés ?
[ oui [ non

- Dans l'affirmative, pouvez-vous précisez laquelle ?

5. Votre entreprise a-t-elle mis en place des actjmg réduire les impacts négatifs de

ses activités sur I'environnement ?

[ Oui
[~ Non

[~ Des actions sont en cours de mises en oeuvres

- Dans l'affirmative, sur quels domaines portent oatyorter ces actions ?
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[ investissements pour réduire la consommation aedlénergie
[ utiisation de matieres premiéres non toxiques

[ investissements pour le tratement des eaux usées

[ utiisation de sources d'energies renouvelables

[ récupération et recyclage des déchets

[ investissements pour réduire la pollution atmosgber

[ autres ( précisez)

6. Votre entreprise a-t-elle mis en place des actmms assurer la santé et la sécurité de

ses employés ?
[~ oui [~ non [ des actions sont en cours de mises en oeuvres

- Dans l'affirmative, pouvez- vous me donner quelggesmples de ces actions ?

7. Les actions mises en place par votre entreprisematiere de préservation

d’environnement, santé et sécurité des populagbdes employes, relévent de :
[ Une obligation pour étre conforme a la reglememtati
[~ Un engagement volontaire (des actions qui vontedai-de la réglementation)

- S’il s’agit d’'un engagement volontaire, qu’ellesnsdes motivations ou bien les

raisons qui expliquent cet engagement de la parbtte entreprise ?
- Une conviction totale de la responsabilité de feise envers lenvironnement et les persc
[~ Acquérir un avantage concurrentiel et amélioneatie de l'entreprise
[~ Devancer la réglementation
[ Réduire les couts

[ Autres (précisez)

8. Votre entreprise a-t- elle obtenu une certification matiére de protection de

I'environnement ou/et santé et sécurité au tra¥ail
[ oui [~ non [~ en voie de certification

- Dans l'affirmative, laquelle ?
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9. Pour votre entreprise, l'intégration des questidad’environnement dans la gestion
de I'entreprise est :

[~ Source supplémentaire de cot
[~ Une opportunité a saisir
[ Autres avis (précisez)

10.Le principe du pollueur- payeur a-t-il déja été lap@® dans le cas de votre
entreprise ?

[ oui [~ non

11.Vos employés sont ils sensibilisés aux questionSethwironnement, de santé et de
sécurité au travail ?

[~ oui [~ non

- Dans l'affirmative, a quels moyens avez-vous res@aur les sensibiliser?

12.En matiére de gestion des ressources humaines, sprdlles moyens mis en place par

votre entreprise pour étre a I'écoute de ses ergpleyles impliquer dans la résolution
des problemes ?

[~ Tables rondes
[~ Relation directe avec la hiérarchie supérieure
[~ Réunions de brainstorming

[~ Boites a idées
[~ Aucun moyen, les employés ne sont pas impliqués Eandécisions de I'entrepris

[ Autres moyens (précisez)

13. Votre entreprise assure —t- elle des prograntdadsrmations pour ses employés ?
[ oui [~ non

- Dans l'affirmative, sur quels domaines ces prograsportent-ils ?

14.Votre entreprise dispose t- elle d’'une structurargée des actions sociales a I'égard
des populations défavorisées ?

[ oui [~ non
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- Dans [laffirmative, pouvez-vous me donner quelgueeemples des actions
réalisées ?

Ill. Le marketing responsable au sein des entrepriss algériennes:

1. Selon vous, avec I'ouverture du marché algériemaeketing devient il un impératif

pour I'entreprise algérienne ?

[ Oui
I Non

[~ Aucun avis

- Dans l'affirmative, pouvez- vous préciser pourgRoi

2. Votre entreprise fait elle appel au marketing ?
[ oui [ non
- Dans l'affirmative, le marketing est il pratiqué t@mt que :
[~ Démarche complete [~ Quelques techniqu

3. Comment le marketing est- il défini dans votre eptise?

4. Dans votre entreprise opéere-t-on une differenceeanarrketing et commercialisation ?
[ oui [~ non

5. Selon vous, est-il vrai qu’au nom du profit, le keting :
[~ Crée le besoin chez les consommateurs
[~ Manipule et trompe les consommateurs

[~ Crée la frustration chez les personnes qui ne myvecurer le produ
[~ Congcoit des produits dangereux et polluants
[~ Non, ces accusations ne sont pas vraies

[~ Aucun avis

6. Le terme de "marketing responsable/durable” esinhu au sein de votre entreprise ?

[ Oui, par tout le personnel

[~ Seulement par les cadres dirigeants et spéciadstes le domaine du marketing

[~ Non, il n'est pas du tout cor
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- Dans l'affirmative, comment définissez-vous le "keting responsable” dans votre

entreprise ?

7. Selon vous, avoir des pratiqgues marketing respdesabnsiste a :

[~ Concevoir des produits bio

[~ Concevoir des produits €co-congus

[ Communiquer sur lusage réel des produits

I~ Communiguer sur les caractéristiques écologiquepaeluits

[~ Promouvoir des comportements responsables chenisemmateurs.

[~ Apprendre aux consommateurs & mieux connaitrerégkifs pour mieux consomn

[~ Aucun avis

[~ Autres avis
8. Selon vous, y a-t-il une différence entre "markgtiesponsable” et " marketing vert" ?
[~ Oui

I Non

[~ Aucun avis

- Dans l'affirmative, comment définissez-vous le neditkg vert dans votre entreprise?
9. Pensez-vous que les responsables marketing peceraiier réalisation de profit et

pratigues marketing responsables ?

[~ Oui, c'est tout a fait possible
[~ C'est possible mais difficile a réaliser
[~ Cela reléve de l'utopie, les deux sont inconadiabl

[~ Aucun avis

10.Vos consommateurs/ clients sont ils conscientspdeblemes environnementaux et

sociaux que connait la planete ?

[ Oui, trés conscients

[~ Une conscience timide commence a émerger chez noeténd'entre eux
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[~ Pas du tout conscients, cela ne fait pas partieutls préoccupations
[~ Aucun avis
[~ Autres (précisez)
- Avez-vous effectué des études pour déterminenaanide conscience?
[ Oui [~ Non, il s'agit d'un avis person
11.Lors de la décision d’achat, vos clients accordeetimportance a :

[~ La qualité uniquement
[ Le prix uniquement

[~ La qualité et le prix

[ le délai

™ L'engagement de l'entreprise en matiere de prékereke I'environnement

[~ Aucun avis

12.Dans le cas d'utilisation d’emballages, les infotiores figurants sur vos emballages

correspondent a :

[~ Une obligation réglementaire

[~ Une responsabilité vis a vis du consommateur
13. Votre entreprise a-t- elle recourt a la publicité ?
[ oui [ non

- Dans l'affirmative, quels sont les moyens utsige

[~ Télévision [~ Radio
[ Presse [ Affichage
[ Publipostage [ Site internet

[~ Autres (précisez)

14.Dans le cas de l'utilisation de I'affichage, quglé¢ d’affichage utilisez-vous ?

[ Affichage mobile [~ Autocollants

[ Abribus [~ Panneaux d'affichage en bordure de route

[ Autres (précisez)
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Pensez-vous que les panneaux d’affichage en boddureutes représentent un danger
pour le public (risque d’accidents) ?

[~ Qui
I Non

[~ Aucun avis

Pensez-vous, qu’en Algérie, il est possible d’avegours a des moyens alternatifs
pour réduire I'utilisation du papier dans la puibct minimiser son impact du papier

sur I'environnement?

[~ Oui [~ Non [~ Aucun avis

- Dans l'affirmative, quels seraient ces moyeeton vous ?

17.

18.

19.

Pensez-vous qu’une entreprise doit communiquereauge ses clients sur les efforts
gu’elle déploie pour réduire les effets négatifssde activités sur I'environnement et

les personnes ?

[~ Oui, c'est indispensable
[ non, ce n'est pas nécessaire

[~ Autre avis (précisez)

Votre entreprise communique t- elle sur les effayt’'elle déploie en matiere de

préservation de I'environnement, de santé et décdes personnes?
[ oui [ non

- Dans l'affirmative, a quels moyens avez-vous resGur

- Si non, pouvez- vous préciser pour quelles raisons?

Pensez-vous qu'il est du rble de I'entreprise desibdiser, informer et éduquer ses
clients sur I'importance d’avoir des comportemergsponsables afin de préserver

'environnement ainsi que leur santé ?

[ Oui, l'entreprise joue un réle important.

[~ Non, ce n'est pas le role de l'entrej

-Dans l'affirmative, comment votre entreprise preét elle pour sensibiliser ses

clients ?
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[~ Des campagnes publicitaires dans les médias

Distribution de dépliants dans les points de veatgidiquant les gestes simples pour prése
lenvironnemer

[ Organisation de rencontre dans les écoles et sitésr
[~ Aucune action de sensibilisation n'est mise ereplac

[~ D'autres moyens (précisez)

Pensez-vous qu’en Algérie, la publicité peut étceuaée de manipulation et de

tromperie ?

[~ Oui, a un niveau trés élevé

[ Oui, mais a un degré trés faible par rapport as pigyeloppé

[~ Non, pas du to

[~ Autres avis (précisez)

.Pensez- vous que dans les années a venir, ende@tisconsommateurs algériens,

deviendraient plus sensibles aux questions de ifemvement et adopteraient des

comportements plus responsables ?

[~ Certainement [~ c'est peu probable [~ Aucun avis
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Annexe 09: Extraits des lois et décrets algérien relatifs & protection du consommateur

¢ Extrait de la loi n° 09-03 du 25 février 2009 portat protection du consommateur
Article 17 :
«Tout intervenant doit porter a la connaissancecaluisommateur toutes les informations
relatives aux produits qu’il met a la consommatijear, voie d’étiqguetage, de marquage ou par
tout autre moyen approprié»
Article 18 :
« L'étiquetage, le mode d’emploi, le manuel d's8liion, les conditions de garantie du
produit et toute autre information prévue par glementation en vigueur doivent étre rédigés
essentiellement en langue arabe et, accessoirenh@ms, une ou plusieurs autres langues
accessibles aux consommateurs, de facon visibibldiet indélébile»

< Extrait du décret exécutif n° 90-366 du 10 novembré&990 relatif a I'étiquetage et
ala présentation des produits domestiques non aliméaires

Article 2.- Par "produit” domestiques non alimentaires” uitf@ntendre tous les produits
utilisés pour I'entretien ou le confort des locaubexclusion des médicaments et des denrées
alimentaires.

Article 3. - Les produits visés a larticle 2 ci-dessus, idésta étre mis tels quels a la
consommation doivent étre contenus dans un emleakatjde et étanche sur lequel est
apposés une étiquette solidement fixée.

Article 4. - Les mentions d'étiquetage doivent étre visildisfgles et indélébiles. Elles sont
rédigées en langue nationale et, a titre compléarendans une autre langue.

Article 5. - L'étiqguetage des produits domestiques non aliai&s comporte les mentions
obligatoires suivantes:

1. La dénomination de vente. Celle-ci doit étre ddtrde la marque de commerce ou de
fabrique ou de la dénomination de fantaisie, et dermettre au consommateur de
connaitre la nature exacte du produit;

La quantité nette, exprimée en unité du systenagriational,

3. Le nom ou la raison sociale ou la marque déposekadresse de la personne
responsable de la fabrication, du conditionnemeld, I'importation ou de la
distribution du produit;

4. Le mode d'emploi du produit et, s'il y a lieu, temditions particuliéres d'utilisation;

o

Toutes autres mentions obligatoires prévues paexie spécifique.
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Article 8. - Conformément a l'article 3 de la loi n° 89-02 dudévrier 1989 susvisée, est

interdit I'emploi de toute indication, de tout sgme toute dénomination de fantaisie, de tout
mode de présentation ou d'étiquetage, de tout g¢odé publicité, d'exposition, d'étiquetage
ou de vente susceptible de créer une confusion l@gepsit du consommateur, notamment sur
la nature, la composition, les qualités substdatglla teneur en principes utiles, le mode
d'obtention, la date de fabrication, la date lincieeconsommation, la quantité et l'origine du
produit. Est interdite toute mention tendant ainggter abusivement un produit d'autres

produits similaires.
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Annexe 10: Liste des additifs alimentaires dangereux pourd santé

Annexes

Classification

Désignation de I'additif

Risques

Utisation

Additifs
alimentaires

généralement

E10Z: Tartrazine. Colorant

synthétique jaune.

hyperactivité, asthme,
urticaire, rhinites,
troubles de la vue,
insomnies, pourrait étr
cancérigene avec effef
mutagénes et
tératogenes, résistanc
microbienne aux

antibiotiques.

Utilisé nombreux
aliments (boissonsg
merguez,
echarcuteries,
sbonbons, gateaux,

médicaments...)

a)
-

répertoriés
comme
dangereux
(cancérigénes ou

autres)

E110: Jaune Orange "S" ou
Sunset Yellow FCF. Colorant

jaune azoique.

hyperactivité, asthme,
urticaire, maux
d'estomac, insomnie,
vomissements et
pourrait étre
cancérigene, risques
importants pour les
personnes allergiques
I'aspirine, provoque
des tumeurs des
glandes surrénales et

des reins (chez le rat).

Utilisé dans les
glaces, patisseries
ainsi que dans
certains
médicaments,
comme le
paracétamol...

a

E124: Ponceau 4R. Colorant

azoique rouge. Produit chimiqug

tres dangereux.

hyperactivité, asthme,
b urticaire, insomnies,

serait cancérigene.

Utilisé dans
certains ketchup e
fruits confits,
bonbons, yaourts,
boissons, chewing

gum, ...

[
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E127: Erythrosine. Colorant

rouge synthétique.

-E174 : Argent. Colorant minéra
argenté difficilement éliminé par

l'organisme.

hyperactivité, asthme,
urticaire, insomnies,
probleme de thyroide,

risque de cancer.

Risque
d’empoisonnement et
de coloration de la

peau.

Utilisé dans les
cerises confites,
bonbons, fruits au
sirop en
contiennent

souvent.

Utilisé dans la
coloration de
surface pour
certains produits,
gateaux et

bonbons.

-E62C : Acide glutaminique

perte de sensibilité,
douleurs
cardiovasculaires,
asthme (syndrome du

restaurant chinois).

Utilisé dans les
soupes, les
viandes, les plats
préparés, les
conserves a base

de viande.........

Additifs
alimentaires
élevant la

cholestérolémie

-E32C: Buthylhydroxytoluene.

Antioxydant de synthése.

hyperactivité, asthme,
urticaire, insomnies,
augmentation du
cholestérol, troubles d
métabolisme du foie,
engourdissements,

cancer.

Largement utilisé
dans les ardbmes

alimentaires.

-E321 :Buthylhydroxytoluene.

Antioxydant de synthése.

réactions cutanées,
troubles des systéemes
reproductifs et

sanguins, cancer.

Utilisé dans de

nombreux aliments

comme les purées

en sachets.

D
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-E22C: Anhydride sulfureux ou
Dioxyde de Soufre. Conservatet

chimique.

allergies, troubles
digestifs, irritations des

bronches, contrarie la

Utilisé dans les
viandes, les geléeg

utilisées en

Additifs fixation des vitamines | charcuterie, les
alimentaires B, nausées, asthme, |bonbons
contrariant la associé avec E200 a
fixation de la E203 donne des
vitamine B composés mutagenes.
E221: Sulfite de sodium. toxique a des doses vite
Conservateur chimique dérivé deatteintes, provoque
I'acide sulfureux. troubles digestifs, maux
de téte, hypotension,
détruit les vitamines dy
groupe B, risque
allergique, parfois
mortelle.
-E471: Mono et Diglycérides troubles digestifs, Utilisé dans les
d'acides gras: Agent d'enrobage,troubles de la corps gras, les
émulsifiant, gélifiant, antioxydantgroissance, mauvaise | glaces
et supports pour colorants. Produgissimilation des AGE,
Additifs gue l'on peut trouver augmente le volume du
alimentaires naturellement mais en tant foie et des reins, réduit

irritant pour le

tube digestif

gu'additif, il s'agit en général d'u
mélange de plusieurs produits
chimiques. De plus, cet additif
peut étre d'origine animal ou

d'oléagineux transgéniques.

nla taille des testicules ¢

affecte l'utérus.

—

E477. Esters de propane-1, 2-Di
d'acides gras: émulsifiants de

synthese, régulateur de la

cristallisation des graisses. Serait

dérivé du pétrole.

diroubles digestifs

Utilisé dans les
biscuits, les

desserts
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Additifs
alimentaires qui

ralentissent la

-E461: Méthylcellulose.
Emulsifiant, stabilisant et
épaississant dérivé chimique de

pulpe de bois.

E473 : Sucroesters d'acides gras
Emulsifiant, améliorants des
farines, antioxydants et supports
pour colorants de synthese et

parfois dérivés d'oléagineux

mauvaise assimilation
des nutriments=torsion
ou/et blocages
intestinaux, mauvaise
élimination faite par leg

reins.

sdiarrhées, flatulences,
pourrait étre

canceérigene.

Utilisé dans les

plats surgelés, dan

()

le pain complet

pour donner plus d

[¢)

fibres (fibres

artificielles).

Utilisé surtout pour
les boissons, mais
aussi présent dans
les préparations

pour nourrissons.

digestion transgéniques. Utilisé dans les
-E474 Sucroglycérides: bonbons, les
Emulsifiant et améliorants des biscuits et
farines de synthése, dérivés de patisseries.
saccharose et d'huile alimentaire,
parfois méme d'origine animal ou
transgénique.
-E311:Gallate d'octyle. hyperactivité, asthme, | Utilisé largement
Antioxydant de synthése. urticaire, insomnie, dans de tres
troubles digestifs, nombreux alimentg
allergies diverses, industriels tels que
Additifs probléeme les amuse-gueules,

alimentaires qui
provoquent une

sensibilité cutanée

d'hémoglobine.
Vivement déconseillé
pour les femmes
enceintes ou allaitant g

les jeunes enfants.

soupe en sachet,
certains laits en
poudre, pomme de
tterre en flocons,
chewing-gum.
Souvent utilisé dan

les ardbmes.
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E31Z: Gallate de dodécyle, Este
N-Dodécylique.

rhyperactivité, asthme,
urticaire, insomnie,
troubles digestifs,
allergies diverses,
probléme
d'’hemoglobine.
Vivement déconseillé
pour les femmes
enceintes ou allaitant €

les jeunes enfants !

Utilisé largement
dans de tres
nombreux alimentg
industriels tels que
les amuse-gueules
soupe en sachet,
certains laits en
poudre, pomme de
tterre en flocons,

chewing-gum.

Additifs
alimentaires

suspects

Souvent utilisé dan
les ardbmes.
-E104: Jaune de Quinoléine. hyperactivité, asthme,
Colorant de synthése. eczéma, insomnie,
risques d'allergies, et gst

soupconné d'étre

cancérigene.

-E12Z : Azorubine, Carmoisine.
Colorant rouge azoique et

synthétique.

hyperactivité, réactions
cutanées, allergies,
rhinites, asthme,
insomnies, cedeme,
pourrait étre

canceérigene.

Utilisé surtout dang

-E12%: Amarante. Colorant
azoique rouge. Produit chimique

dangereux.

hyperactivité, asthme,
urticaire, insomnies,
cancérigene avec effet]
tératogenes et

mutagéenes.

Se trouve dans les
vins, spiritueux et

sceufs de poisson.

- E124: Ponceau 4R. Colorant
azoique rouge. Produit chimique

tres dangereux.

hyperactivité, asthme,
urticaire, insomnies,

serait cancérigene.

Utilisé dans
certains ketchup et

fruits confits,

les aliments sucrés.

bonbons, yaourts,

n
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boissons, chewing;

gum, ...

-E13Z: Indigotine ou Carmin
d'Indigo. Colorant bleu
synthétique.

hyperactivité, nausées| Utilisé Dans les
hypertension, réactions cosmeétiques
cutanées, problemes
respiratoires, allergies,
serait canceérigéne et

mutagene.

-E147Z : Vert brillant BS ou Vert
Lissamine. Colorant vert

synthétique.

hyperactivité, asthme, | Utilisé dans de

réactions cutanées, nombreux aliments.

insomnies, pourrait étre

canceérigene.
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Résumé

Le Marketing responsable ou durable consiste a intégrer le développement durable
dans les pratiques marketing de I’entreprise : il s’agit de rendre le marketing plus responsable
de maniére a ce qu’il contribue au développement durable non seulement en créant des
produits et des services responsables respectueux de I’environnement naturel, qui améliorent
réellement la qualité de vie des consommateurs, mais également en fixant des prix justes,
notamment en adhérant aux principes du commerce équitable, et en ayant recours a une
communication responsable, qui soit honnéte et respectueuse de I’environnement naturel, des
personnes et qui développe des comportements de consommation positifs chez les
consommateurs.

L’adoption d’une démarche de marketing responsable traduit un engagement
volontaire de la part des entreprises vis-a-vis du développement durable et suppose donc une
responsabilité qui dépasse la seule conformité reglementaire. Les entreprises qui intégrent le
développement durable dans la gestion de leurs activites, y compris leurs activités marketing
ont pris conscience non seulement de leurs responsabilités vis-a-vis de I’environnement
naturel et des personnes mais également de I’intérét que représente pour elles une conciliation

entre leurs pratiques marketing et le développement durable.

Mots clés :

Développement durable; Marketing; Marketing responsable; Marketing durable;
Environnement naturel; Produits responsables; Communication responsable; Engagement

volontaire; Responsabilité; Conformité reglementaire.
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