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L es produits-partage : une promotion de type humanitaire

Introduction: une stratégie de vente liée au bienétre social

Dans le contexte trés commercid de la décennie 1980 marquée par I'explosion de la promation des
ventes! |'andyste observe I'gppaition dune technique spécifique que les anglo-saxons appdllent Cause
Related Marketing (C.R.M.) et les Frangais produits- partage ou promoation partage. Nous utiliserons le plus
souvent le terme produit - partage ou promotion-partage et exceptionnelement I'expresson anglase. L'andyse
de cette technique est I'objet de cet article.

Or, une darification du concept est ajourdhui utile et souhaitable pour mieux comprendre la place de la
promation-partage dans une stratégie dentreprise. Cette définition est d'autant plus nécessaire que larichesse
des publications a paradoxadement entretenu une grande confusion, qui sexprime dans la diversité des termes
employés. Nous avons recensé en Anglais les termes : Donations, Corporate Philanthropy, Philanthropic
Patronage, Sponsorship, Charities Promotions, Cause Related Marketing, Charitable Giving® Il exige en
Francais au moins 7 mots pour désigner I'aide gpportée par une entreprise a une asociaion ou ala promation
d'une cause : don fondation, dotation, patronage, mécénat, Soonsoring, partenariat.

C'est pourquai il importe de définir dairement la technique de la promotion partage afin de mieux préciser son
origindité et déviter les confusions avec plusieurs notions voisines mais diginctes.

La promotion partage es une activité commercide dans laquelle une entreprise et un organisme a but non
lucratif, Sassodient pour construire uneimage, un sarvice et un produit en vue den retirer un bénéfice mutue 2

Nous sommes donc enprésence dune sratégie de vente e non pas seulement d'une contribution a une action
charitable®* Les termes de I'échange sont en apparenceidenticues & ceux de la promotion des ventes, puisque
les sommes générées par |'opération sont toujours subgtantielement plus devées pour I'annonceur, que sa
contribution finenciére a la cause quil soutient. Mais surtout la vaeur goutée ala promotion des ventes est
lintroduction dune aide humanitaire, ces-a-dire dun projet socid. La firme prend conscience que pour

1 STRANG (R), The Promotionnal Planning Process, Praeger,1980, chap. 1 et 2.

2 Pour une distinction conceptuelle entre philanthropie, altruisme et charité, cf OSTROWER (F)

Why the Wealthy Give, Princeton University Press, New Jersey, 1997 p. 8, 9 25, 132 ; LEVY (R.) Give and Take,
Harvard BusinessSchool Press, 1999. Pour une analyse de la Corporate Philanthropy, cf BURLINGAME (D.F.) and
YOUNG (D.R.) Corporate Philanthropy at the Cross Roads , Indiana University Press,1996, p. 12-14.

3 PRINGLE (H), THOMSON (M.), Brand Spirit, John Wiley Sons, Chichester, Chap 1 ; ADKINS, Cause Related
Marketing , Butterworth Heinemann, 1999, chap 2.

4 WILLIAMS (M.J.)" How to cash in Do Good Pitches" , Fortune , 114, June 9, 1986 p.p. 71-80.
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conserver son avantage compéitif, assurer sasurvie, ele doit faire mieux en faisant le bien.

Tout au long de la décennie 80 les duretés de la crise économique ont facilité I'extension de la promotion
partage. Des fabricants dans le secteur de I'automobile, du café et du fast-food notamment, ont exploité en
France cette nouvdle niche du marché, au profit dassociations humanitaires comme Médecins du Monde et
I'Associaion Frangcaise contre les Myopathies. Sur le Sdon Humagora en avril 1994 la société France
Fontaine a proposé aux exposants et aux visiteurs une fontaine e de "['eau source de vie', en contrepartie du
versement de 832 Francs I'an par unité vendue, au profit de SO.S. Sahd.

La popularité croissante de cette technique est révdatrice de cette tendance qui reconnait non seulement que le
succes de la firme est compatible avec le bien public, mais auss que I'un et I'autre peuvent ére recherchés
ensmble, dans une démarche unique® Le programme promotionnel vise donc deux objedifs digincts:
économique et sociétalk mais cependant harmonieux : mieux commercidiser les produits et gpporter une aide a
un partenaire asocidif.

L a problémeatique de la promotion partage

Le produit-partage favorise donc I'émergence d'un concept récent qui fait de l'entreprise un citoyen a part
entiére avec ce qui Iui incombe de droits et de devoirs envers la sociéé. La question aind posée, atddadu
datut du mix-promotionnd, est celle de la place de la firme dans I'espace socid public. Peut-dle adopter une
conduite dtruiste ou philanthropique ? Peut-on parler d'entreprise citoyenne ? Dans cette hypothése que peut
bien sgnifier pour I'entreprise une action citoyenne ?

Toutes ces questions convergent donc vers le concept de I'engagement socid de I'entreprise, de sa relaion
avec la philanthropie. ’

Dans ces conditions, la promation partage ne doit pas ére confondue avec le don; cdui-ci consste pour
l'entreprise a offrir de l'argent a une O.N.G., les Restaurants du coeur par exemple, parce qudle sart une
cause jugée légitime. La promoation partage n'est donc pas une action purement charitable ou philanthropique®

Elle est égdement digtincte dune action de patronage dans laqudle |e département des ressources humaines
de I'entreprise accepte de soutenir une s&rie dO.N.G., comme I'Armée du Salut ou le Secours Catholique, qui
n‘ont aucun lien avec I'entreprise. Le patronage est une action désintéressée et vide de contenu pour lastratégie
delafirme

> ROBIN (D.P.) , REIDENBACH (R.E.) "Social Responsibility, Ethics, and Marketing Strategy Closing the Gap
Between Concept and Application”, Journal of Marketing, vol 51, January 1987, p.p. 44-58.

6 VARADARAJAN (P.R.), MENON (A.) "Cause Related marketing : a Coalignment of Marketing Strategy and
Corporate Philanthropy”,Journal of Marketing, vol 52, July 1988 p. 72.

7 MAIGNAN (1), FERRELL (U.C.), HULT (G.T.M.) "Corporate Citizenship : Cultural Antecedents and Business
Benefits" Academy of Marketing Science Journal, vol 17, n° 4, Fall 1999, p.455-469.

8 ANDREASEN (A.R.), "Profits for Non-Profits- Find a Corporate Partner," Harvard Business Review, Nov.-Dec
1996 p. 47-59 ; ADKINS (S.), op cit. p. 15, PRINGLE, THOMSON (M.) op cit.

CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA”
UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000



La promotion partage est différente de l'action de mécéna par lagudle la firme Sassocie a un évenement
culturd ou humanitaire, sans en atendre un résultat financier ou commercid.

Enfin, ele peut parditre proche du parrainage ou Sponsoring puisque dans ce cas, l'entreprise gpparte une
contribution financiére a 'O.N.G,, a travers un évenement, en vue den retirer un béndfice mutud. Mais le
résultat commercid ou financier de I'action de parrainage n'est pas indexé sur le montant des ventes comme
c'est le cas de la promotion partage.®

La question posée et de savoir S cette action promotionndle et en mesure datteindre le double objectif
économique et sociéd qudle sest fixé Tout se passe en effet comme s la promotion partage éait en
contrediction avec la vison tradtionndle des affares énoncée par Milton Friedman, qui condamne I'action
philanthropique, consdérée comme une taxe injuste pour les actionnaires™® L'unique responsabilité de
I'entreprise vis-avis de la société serait d'accroitre les profits.

Cette problématique dicte |e planque nous dlons suivre,
La premiéere patie andyse deux formes de promotion partage pratiquées par les annonceurs. Elle fournit
I'occasion de souligner leurs faiblesses et de judtifier dans une deuxieme partie la supériorité de la promotion de

transaction. La troigéme partie sinterroge sur la posshbilité pour I'annonceur dédifier en termes d'efficacité une
morae de |'entreprise, compatible avec les missons de I'association humanitaire.

I) Lesobjectifs et lesmoyens misen oeuvre.

Toute promotion partage vise au moinstrois objectifs::

1) renforcer I'image de I'entreprise,
2) différencier les produits de I'entreprise de ceux des concurrents,
3) augmenter alafoisles ventes du produit et lafiddité alamarque.

Mais la tecmique prend des formes variées sdon que I'accent et mis sur I'un ou I'autre des ces objectifs. Clest
pourquoi il et utile et souhaitable dandyser sous I'angle opérationnel ces trois formes de promotion.

1) Lapromation fondée sur I'exploitation de I'enseigne et du logo.

9 ANDERSEN (Arthur), Business Sponsorship of the Arts - a tax guide , September 1985.

10 FRIEDMAN (M.) "The Social Responsability of Business is to increase the Profits”, New York Times
magazine, n°32, septembre 13, 1970, p.p. 122-126 ; CAMPBELL (L.), GULAS (Ch. S.), GRUCA (Th.S.),
"Corporate Giving Behavior and Decision-Maker Social Consciousness" Journal of Business Ethics, vol
19, n° 4, p.p. 375-383.
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L'O.N.G. met son logo a la disposition de I'annonceur. Elle percoit en contrepartie du service rendu, des
honoraires ou un revenu en pourcentage du bénefice rédise. Les universtés & colléges anéricans, une
organisation internationale comme I'UNICEF, pratiquent largement cette forme de promotion.™
Cdle-d apluseursmérites:

- dle augmente la notoriété de la cause

- dle gpporte une contribution financiére notable a la collecte de fonds.

- dle gimule I'activité promoationnelle des digtributeurs et des détaillants.

- dle est surtout marquée par le souci daccroitre les ventes de I'annonceur, en méme temps qu'ele condtruit la
notoriété de la marque et la différenciation du produit.

Mais cette formule présente auss de sérieux inconvénients pour les deux partenaires.

L 'entreprise dépense le plus souvent plus dargent pour financer I'exploitation publicitaire de I'opération que
pour venir en aide a son partenaire. Parfois méme, notamment aux Etats-Unis, ol la légidation fiscae du don
e trés libérde, I'engagement de I'entreprise peut goparaitre comme un moyen déguisé de faire subventionner
|les dépenses de marketing par les pouvoirs publics™

L "assodiation humanitaire prend dors le risque de se trouver dans une Situation inconfortable dans lamesure ol
les actions publicitaires de I'annonceur portent sur la margue et non sur e produit. Dans ce contexte, dle et
objet de manipulations. La Fondation Américaine de lutte contre I'Arthrite a connu cette mésaventure en
acceptant de préter son nom, sa signature, a des produits commercidisés par Mc Nell Consumer Products,
filide de Johnson and Johnson. Le fabricant a utilisé le nom de lafondation pour judifier dans sa publicité les
bienfaits de ses produits pour la santé.

Nous sommes donc en présence dun partenariat risqué, dans lequel I'annonceur trés actif exerce une action
dominante face a une asciaion passve.

2) Lapromotion fondée sur des actions tactiques et ponctuelles

Dans ce partenariat, I'entreprise et une ou plusieurs associations décident de soutenir une cause humanitaire par
des actions tactiques et ponctuelles sur le terrain : distribution de produits, de matéries aux points de ventes et
actions publicitaires. 1l peut y avoir ou hon del'argent verséal'association par I'entreprise.

Par exemple British Airways qui dessart 150 pays dans le monde, préte son concours a I'UNICEF dans
I'opération "Change for Good" ; I'agence aérienne collecte des pieces de monnaie aupres des passagers au
profit des enfants du Tiers-Monde®®

La technique se présente dors comme un catalyseur du don. L'annonceur apparait comme un support destiné
a recuéllir les dons aupres du public. Aind British Airways lance des appds vidéo, remet des brochures
promotionnelles et des ewveoppes a ses passagers pour recueillir des pieces de monnaie étrangére non
utilistes. En ddlivrant un message humanitaire aupres de plus de 40 Millions de passagers dans I'année, ce
programme aura permis de recugllir plus de 70 Millions de Francs pour les enfants qui souffrent de lafam

11 ANDREASEN (A.R.), art. cit., p. 50.
12 KINGSLEY ( M), "Curring Hunger by Reinventing the Wheel", Wall Street Journal october 31, 1985, p. 29.
13 ADKINS, op. cit. chap.15. ; PRINGLE (H), THOMSON (M.) op. cit. chap. 10.
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dans e monde.

Des initiatives nombreuses ont &€ prises dans ce domaine par des

restaurants et des hotels au Royaume-Uni. Au cours du mois de décembre dans la période de Nod, les
restaurants participent habituelement a une campagne qui condste a gouter sur la note du dient une somme
upplémentaire qui Sera versée a une organisation humanitaire.

L'exemple de la société des eaux minérdes dEvian illusgtre le mécanisme de cette promotion. Elle a inauguré
cette forme d'action en France, gréce au lancement de 'opération "Aidons la Croix- Rouge', dejanvier ajuillet
1987.

Le principe du produit-partage et Smple, ses avantages économiques évidents "Chacun de nous donne ce
quil peut, I'important est de participer”. Lapromotion porte sur des marques dont |e prix de vente contient une
part versée a une asociaion en vue de mettre en oeuvre des actions dintérét générd. Par exemple, Evian
sengage a verser 10 centimes pour chague éiquette de boutellles, envoyée par le consommateur a la Croix-
Rouge francaise. La somme aind réunie pourra atteindre 2 Millions de francs. 300 Millions de boutellles
portent une étiquette modifiée pour annoncer I'opération.

10.000 affichettes sont placées dans les magasins. Pendant 15 jours des messages radio sont diffusés sur les
ondes, pour mobiliser le public.

Cette forme de promotion présente donc quelques avantages pour |'association. Elle augmente la notoriété de
la cause ; dle met e réseau de digribution de I'annonceur ala disposition de I'O.N.G. ; dle développe les
ressources financieres de la collecte de fonds. Son inconvénient mgjeur est déablir une rdaion passve entre
les deux partenaires et de ne pas sengager dansladurée.

En outre, l'objectif principa recherché par I'entreprise est le renforcement de son image en négligeant parfoisle

développement des ressources financieres de I'associaion. Nous sommes donc  en présence dun partenariat
dimage inditutionndlle a caractére unilatéra et non dun parteraria mutudlement avantageux.

I1) Lapromotion detransaction

1) Objectifs et résultats

Cest laforme la plus courante. Elle congste pour I'entreprise a offrir, jusgua une certaine limite, une certaine
somme dargent al'O.N.G. de son choix ; ceci en proportion directe avec e niveau de revenu des ventes.

En 1992, par exemple Américan Express rencontre des difficultés avec ses clients dans le secteur de la
restauration ; ils menacent de prendre dautres cartes jugées plus avantageuses. La firme décide dors de
monter un programme de promoation partage avec une O.N.G. gopeée Share Our Strenght (S.O.S)) dont la
cause essatidle e de |utter contre lafaim aux Etats-Unis.
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En novembre et décembre de chague année Américan Express donne 3 cents pour toute transaction faite sur
la carte ; ele goute a cette somme versée a S.O.S. une contribution annudlle de 5 M. de $. Les deux
partenaires se sont engagés dans une campagne de lutte contre lafaim, qui aduré 4 ans.

Les résultats de cette opération pour les deux partenaires sont indeniables

- Lacdllecte defonds pour S.O.S augmente.

- Lanotorié&é de la cause "lutte contre la fam" progresse. La communauté américaine prend davantage
conscience de lanécessité de réduirecemal.

- Lestransactions avec la carte American Express se dével oppent.

- 1l exige un lien logique et rationne entre la cause soutenue (lutte contre lafam) et I'utilisation de la carte
dans les hotdls et restaurants.

- La contribution dAmerican Express augmente avec le temps car dautres patenaires ont reoint
I'opération.

- Lenombre de commercants qui acceptent la carte progresse égdement depuis'opération.

- Enfin des milliers demployés de la société acceptent volontairement de donner du temps pour aider SO.S.
dans salutte contre lafam.

La promotion de transaction parat supérieure aux formes précédentes en ce quele éablit un partenariat
équilibré ; dle prend en compte les besoins mutues des deux partenaires dans un dimat de trangparence &
dintégrité. Elle est en mesure dateindre les deux objectifs visés par I'annonceur :

a) augmenter les ventes et le profit sur le court terme;

b) renforcer I'image de l'indtitution ou de lamarqueaur lelong terme.

Elle ale mérite de suivre un certain nombre de régles dictées par une politique de marketing et de management,
qui sinscrit dansladurée.

3) Lesreglesagiivre

Elles portent sur la définition du territoire de la marque, I'acceptation des vdeurs de la marque par le
consommateur, la rédaction dun brief-marketing, la négodaion formele du contrat, la mobilisstion du
management, le controle, lamesure et I'évauation des réaultats.

Ladéfinition du taritoire de lamarque

Lesplusfortes marques ont un territoire Smple quiil est facile didentifier dansleur communication. La définition
de ce territoire de communication est une combinaison auss rigoureuse que possible de pluseurs déments : la
vérité du produit, les aspirations des consommateurs, les attributs réds ou imaginares que le consommeateur
prée au produit.*

Auss le taritoire de Lux toilette est la beauté révée, cdui de Pardl, la blancheur, cdui dEvian la santé de

14 KAPFERER (J.N.), Les marques, capital de I'entreprise, Editions d'organisation, Paris, 1996, chap. 2 et 3 ;
REEVES (R.), Le réalisme en publicité, Paris, Dunod, 1963, chap. 13.
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I'enfant, celui de Body Shop, e développement durgble...

Le réle de la promotion-partage et donc de sinscrire au centre dun territoire a caractere humanitaire,
susceptible de se fondre dans les déments de la personndité de la marque en lui conférant une &me. La
promotion est donc en mesure d'gjouter aux points dimage de la marque une dimenson spiritudle c'est-a-dire
wne "raison dére’; daugmenter par conséguent le capital de confiance du consommeateur (consumer benefit).

Le combat écologique dAnita RODDICK contre I'expérimentation des produits sur les animaux, sa lutte pour
la protection de I'environnement, gpportert sa raison détre a la chaine Body Shop, au-ddla du traitement des
produits dhygiéne et de beauté. Les acheteurs, n'achétent pas seulement des shampooings efficaces mais
égaement des produits éhiques.™

Laraison dére du territoire de la communication ayant &é affirmeée, il est nécessaire de dével opper autour de
lamarque un systéme de croyances. La carte Visa communique sur ses vaeurs daspiration lorsgu'dle annonce
dans sa campagne "Pour réussir, les enfants ont besoin dapprendre alire La promotion ne se contente pas
de condruire une relaion avec les détenteurs de la carte et les commercants ; dle réaffirme ses croyances a
travers'action promotionndle.

15 The Body Shop, Document renéoté, novembre 1982.
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L "acceptation des vaeurs de la marque par le consommeateur.

En raison de la nouveauté du concent, il et utile & souhaitable de vdider 'acceptabilité de la cause par les
consommeateurs.

Pluseurs raisons judtifient ce processus de vaidation :

- Il exige un noyau de consommateurs irréductibles qui refusent toute participaion a une opération
commercide de type humanitaire. Pluseurs éudes au Royaume-Uni, évduent a 40 % de la population
totale le nombre de consommateurs défavorables au principe de la promotion humeanitaire.™®

- Pa alleurs, la populaion se répatit en des segments différents en fonction de la qudité de leurs

prédispositions favorables a'égard de la promotion partage.™’
Les consommateurs acquis aux opérations humanitaires ont cegpendant des systemes de préférences
différents a I'égard des causes. Des éudes récentes, effectuées au Royaume-Uni, montrent quils dlassent
respectivement ax trois premiers rangs, la santélle médicd, |es écoles/I'éducation, I'environnement au sens
large. Mas ce classament varie sdon les pays. Les EtasUnis placent la Iutte contre le a¢ime avant
I'environnement puis I'éducation. En Itdie par contre, la formaion des jeunes vient en tée des
préoccupations humanitaires™®

- Erfinil peut exigter un écart entre les causes soutenues par les annonceurs et celles qui sont désirées par
lesconsommeateurs,

Clest pour toutes ces raisons que le recours aux études savere nécessaire. L'adéquetion de la vente du produit
et des aspirations socides du consommateur ne peut étre obtenue avec certitude que par le passage "obligé’
des études.

Gréce aux éudes quantitatives une question filtre favorise le recrutement de la populaioncble, en isolant les
consommeateurs ayant une atitude négetive al'égard des actions humanitaires,

Mais ce sont surtout les éudes quadlitatives qui permettent didentifier les aspirations de la population-cible.
Elles prennent parfois la forme dinterviews en profondeur et le plus souvent de "focus-group.” Dans ce
premier cas, le guide dentretien fat aope a la panoplie des techniques habitudles dans ce domaine :
techniques projectives, jeux de role, dessins animés, séances de brain-sorming. *°

Y-at-il une higoire ou un héritage de l'entreprise ou de la marque qui répondent a un besoin fondamental du
consommateur ? Son nom at-il un caractére nationd ou régiond qui sucite des connotations positives ou
négatives ? Lamarque et-dle percue comme masculine (Gillette) ou féminine (Channd) ? Son packaging et sa
présentation sont-ils conformes ou non aux normes du marché ? Son image inditutionndle ext-dle cdle dune
Société géante et anonyme, ou cdlle dune entreprise petite, familide et amicde ?

16 PRINGLE (H), THOMSON (M.), op cit. chap. 14.

17 OSTERHUS, (Th.)," Pro-Social Consumers Influence Strategies : When and How Do They Work ?" Journal of
Marketing, October 1997, vol 61, n° 4, p. 16-29.
18 CONE / ROPER, Cause related Marketing Transe Report : the Evaluation of Cause Branding, 1999

19 PRINGLE (H), THOMSON (M.), op cit.
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Est-ce que les point forts de la marque sont I'innovation et la modernité comme on peut 'observer dans le
Secteur des tdécommunications, ou es-ce quils se ratachent plutot aux vaeurs traditionndles de la "vielle
économig’ ?

Au cours de ces entretiens de groupe, il es légitime de fare l'inventaire des croyances qui fondent le
postionnement de la marque ou de la firme ; dinterroger le consommateur sur ces quedions quditatives
fondamentales

Larédaction dun Brief et le choix d'un partenaire

L 'égpe suivante consste aidentifier les partenaires potentiels e afare un choix. Lamaniere la plus efficace dy
parvenir et de rédiger un brief- marketing.

La vrae difficulté e moins de trouver une asodiation humanitaire que de sdectionner cdle qui répond le
mieux aLx objectifs et &lastratégie de l'entreprise®

Le premier critére de sAection et I'exigence dun territoire commun de communication. L'adéquation entrele
territoire de lamarque et la cause humanitaire et un prédable indispensable,

En outre, I'entreprise aintérét a éviter une dliance avec une organisation caritative puissante et tres connue qui
risgue de diluer son image dans ce partenariat.

A patir de cette lige officidle, le "sarvice &udes' de I'annonceur fat son choix. Aind Kelog's en Audrdie
Sedt trouveé en compétition face a deux fortes marques ayant comme positionnement respectif la santé/nutrition
e l'agpirationala vitdité. La marque a chois comme partenaire I'association "Kids Help Line™ dont lamission
est dassiger par tdéphone les enfants en difficulté dans leurs familles

Les objectifs recherchés sont donc :

- de renforcer I'image de Kdlog's comme une entreprise engagée a apporter une aide aux enfants et aux
familles audrdiennes

- dassumer lerdle de leader dans e secteur de entreprises, en terme de responsabilité socide.

Lanégociation du contrat et [anotion de longévité

Ayart idertifié le meilleur partenaire associdif, I'étgpe suivante condste & se mettre d'accord sur les moddités
du programme daction. La négociation de cet accord aboutit a un contrat Signé entre I'annonceur et le
partenaire associatif. Ce contrat est tres proche de ceux qui sont habituelement éablis entre I'annonceur et les
agences de publicité ou de promotion des ventes.

Plusieurs points importants sont abordés dans le contrat.

20 ANDREASEN (A.R.), art. cit.
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Le premier dentre eux est le montant de la contribution financiére qui doit &re éabli sans ambiguiité.

Le temps est auss un dément important dans la négociaion du contrat ; il I'est encore davantage dans la
relaion humaine car un facteur dé de réusste dune campagne de promotion-partage et la longévité et la
continuité. Condiruire une relation entre deux organisations, exige un investissement consdérable de la part des
deux parties et une comprénension réciproque. Plus la rdation entre I'annonceur et I'association sera percue
par les consommeateurs comme dgnificaive, plus ele seraforte dansle temps.

C'est pourquoi il est aosolument essentid que ladirection générde de lafirme adhére pleinement au principe de
la promotion partage e soit convaincue de la [&gitimité de I'opération. Dans ces conditions, les cadres et les
employés de I'entreprise seront plus facilement mohbilisés et ressentiront un sentiment de fierté. En ce sensla
promotion-partage est un outil de mobilisation des ressources humaines de lafirme,

Le contrble, lamesure et |'évauation des résultats

Le processus de controle est le seul moyen dévaduer S une action de promoation partage a é&é ou non efficace
et 5 par conséquent ele mérite ou non de continuer ainvestir du temps, des efforts et de l'argent.

Il et important atrois niveaux :

a) pour vérifier que le choix de la cause humanitaire est le melleur et en adéqution avec les objectifs de
marketing delafirme.

b) pour évauer les effets de lamise ne oeuvre de la promation au cours du déroulement des opérations.

C) pour évauer les activitésglobaes de la promotion, en termes de déplacement dimeage, de service rendu ala
communauté, de bénéfice tangible pour lafirme.

Les méhodes de mesure portent sur des indicateurs de performance qui sont suivis dans le temps:

- montant desfonds collectés.

- fe aur le chiffre daffares, le volume des ventes, le trafic des consommateurs au point de vente.
- fe sur lanotoriété, laréputation et 'image.

- degré de satisfaction des consommateurs et du personnd de lafirme.

L'andyse des regles suivies @ la promotionpartage lorsquele sinscrit dans la durée permet de mieux
comprendre la portée du concept et d'en préciser leslimites,

[11) L'intéré et leslimites de la promotionpartage

1) Lardation entrelafirme et lacommunauté

L'intéré& de la promotion-partage et dans e lien qudle &ablit entre la firme et I'assodiation humanitaire. De ce
point de vue, dle conditue une voie neuve & ariginde qui soffre aux ensaignants et aux praticiens des sciences
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de gestion, pour aborder le marketing socid et légitimer I'utilité de oette discipline

L'andyse des liens entre une sociéé commercide privée et une O.N.G. a but nonlucratif est particuliérement
gimulante. Elle met notamment en évidence le satut problémeatique de lafirme, de sa place dans I'espace socid
public. Elle éclaire aing le concept récent et controverse de la responsabilité socide ; une notion qui ne fait pas
I'unanimité, mas suscite des résstances e des frugrations dans son gpplication au domaine des affares, car
dle apparait comme une forme de philanthropie??

En effet rien ne semble plus doigné dune conduite philanthropique que cdle dune firme déerminée par la
recherche du profit. L'histoire de I'entreprise est cdle dune longue méfiance a l'égard de la philanthropie, en
raison de ses connotations moraes.

L'homme daffares, engagé dans des transactions commercides & finandieres, sabstient par principe e par
prudence de formuler des jugements de vaeur sur lagénérosité, laladrerie, I'dtruisme et 1'égoisme, lanature de
I'nomme, les régles du mariage, la nature de la société, I'ordre économique et socid.

Chez les Grecs, par exemple, artisans e commercants sont rejetés de la cité, précisément en raison de la
recherche du profit ; ils ne sont pas dignes dére citoyens et sdoignent nécessairement de la vertu. "Etre
magnanime C'est ére digposé & rechercher la possession de ce qui est beau et dépourvu de profits'. 2

L'objectif économique de rentabilité, poursuivi par I'homme déeffares, et dorc forcément éranger a la
conduite dune démarche philanthropique.

D'éminents théoriciens de I'économie e de la gestion des entreprises, condamnent explicitement la notion de
responsabilité socide de lafirme, en rgppeant que son seul objectif tout afait prioritaire est daugmenter
les profits en respectant les regles du jeu dune concurrence |égde et ouverte tdle qudle est prescrite par la
loi.? La conduite philanthropique est donc perque par nombre de Ses déiracteurs comme un vériteble
détournement dactifs ; une partie de sesbiens et aind soudtraite a son actif socid.

Cette perspective critique n'est pas seulement approuvée par les philosophes, économigtes et gestionnaires ;
eleaééauss adoptée par lelégidateur, tant aux Bats Unis gu'en Grande-Bretagne.

Dans ces deux pays et pendant longtemps, le don effectué par I'entreprise n'est autorise par la loi que sil

21 ANDREASEN (A.R.) " A Social Marketing Research Agenda for Consumer Behavior Researchers" Advances

in Consumer Researchs, vol. 20, 1993, p. 14. KOTLER (Ph.), ANDREASEN (A.R.), Strategic Marketing for Non-
Profits Organization, 5 th Ed., 1996, Prentice Hall, chap. 10.

22 ROBIN (D.P.) , REIDENBACH (R.E.) art. cit.

23 CAREY (J.W.), Advertising : An Institutionnal Approach in Ch SANDAGE, FRYBURGER Ed. "The Role of
Advertising, Irwin, 1960 p. 3-7.

24 ARISTOTE, Ethique & Nicomaque, Paris, Editions Vrin, Livre 4 chap.1, chap. 3.

25 FRIEDMAN (M.), art. cit. ; FRIEDMAN (M.) Capitalism and Freedom, Chicago, University of Chicago
Press 1962 p. 132-133. LEVITT, (Th.) "The Dangers of Social Responsibility", Harvard Business
Review, October 1958.
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répond directement aux intéréts des actionnaires® 1l faudra donc attendre la décennie 50 pour que les lois
redtrictives soient modifiées afin de permettre aux entreprises dadopter une palitique de philanthropie de plus
enpluslibérde®

Lanation de responsabilité socide fat désormais l'objet dune plus grande atention en raison de I'évolution du
systéme e vaeurs des consommateurs® Les entreprises ne peuvent plus se borner & un choix technique
visant |'adéquation des produits aun besoin. 11 faut donc faire un choix sodid.

Ladigtinction du court terme et du long terme, cdlle de I'adéquation du produit aun besoin et de lasatisfaction
de besoins durables, est progressvement introduite dans la réflexion sur les objectifs du marketing. Par
exemple, I'automobile, la cigarette et les dcools sont des produits dont I'usage est agréeble et désirable dansle
court terme pour les consommeteurs ; mais a plus long terme ces produits peuvent avoir des conséguences
désagrésbles et nuisibles pour la santé de I'individu, comme pour cdlle de la société dans son ensemble® La
notion de "bien-ére socid" et donc nécessairement introduite dans la démarche de I'andyste comme du
praticien en marketing.

La décennie 90 a renforcé cette préoccupation socide du consommateur qui réclame de I'entreprise un role
plus actif dans le tratement des problémes sodiaux. Le "Business Roundtable' aux Etats-Unis sest fait I'écho
de cette préoccupation en réclamant cue |'entreprise serve l'intérét public aussi bien que les profits privés ®

.....

Unis, pour favoriser la réduction de 'obésité et favoriser chez le consommateur |'adoption de mesures
favorables ala santé™

Mais pour manifester ses devoirs ou obligations envers la société, I'entreprise a a sa digpostion pluseurs
moyens daction : les reations publiques et la publicité inditutionndle, le sponsoring, le mécénat & la
promoation-partage.

Les rdations publiques et la publicité inditutionndlle ont largement démontré leurs limites, en suscitant -en
raison de promesses purement publicitaires cest-a-dire non tenues- un scepticisme croissant aupres du grand
public® La supériorité des autres moyens de communication est dinstaurer une nouvele forme de
communication Cest a dire une relation de réciprocité, une action effective de coopération.

Nous sommes en présence dune forme particuliére de I'échange qui hous doigne de la transaction purement

26 VARADARAJAN (P.R.), MENON (A)) art. cit. ; CAMPBELL (L.), GULAS (Ch. S.), GRUCA (Th.S.) art. cit.

27 SHAW (B), POST (F.R.) " A Moral Basis for Corporate Philanthropy " Journal of Business Ethics , vol. 12,
1993 p. 747-751.

283VENDSEN (A), The Stakeholder Strategy , Berrett Koehler Publishers, San Francisco, 1998, p. 25-31

29 KOTLER (Ph. ), " What Consumerism Means for Marketers", Harvard Business Review, May June 1972, p. 48-
57.
30 SVENDSEN (A), op. cit. p. 31

31 |bid. p. 25
32 |bid. p. 12
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économique. La communication devient un fait socid, une mise en commun, une participation, une communion.

Ce n'est donc pas par hasard que les Francais utilisent le terme "partage”’ pour désigner cette promotion. La
communcation est un acte de partage, une communion : cest dalleurs son sens premier en ldin, en anglas et
en francais, quil n'aurait jamais di perdre.

Les termes de I'échange dans la promotion partage ne sont pas grictement identiques a ceux du don, du
patronage, du sponsoring et du mécénat.

Ladifférence radicde est |'ambition du Cause Rdated Marketing de traiter la responsabilité socide comme un
ouil de la palitique commercide de la firme. L'action humanitaire et présentée comme un invesisssment , une
démarche indrumentale qui andiore la performance de la firme. Le partenaria humanitaire se transforme en
programme de marketing. Le soutien dune cause généreuse devient auss une composante essentidle de la
promotion des produits® Le soutien finandier que la firme apporte aI'O.N.G., notamment dans la collecte des
fonds, est présentée comme une démarche éhique au service des objectif stratégiques de I'entreprise®

Cette tendance a émergé dans les années 80 et a &é présentée comme une nouvelle forme de la philanthropie
de l'entreprise, fondée sur larationdité du don.> Certaines firmes comme  Américan Express et MacDonald
considérent ces opérations alafois comme des oeuvres charitables et des outils de marketing.*

Mdgré ses mérites, la technique souléve un certain nombre de difficultés quil faut examiner maintenant, en
guise de condugion. Elles portent sur trois points.

2L eslimites de la promotion partage

Lardation entrepriscet O.N.G.

La coopération a long terme de l'entreprise e de I'ONG pardit difficile a assurer en raison des objectifs
hétérogenes des deux partenaires. L'objectif a long terme de la firme et la survie ; dans ces conditions, les
produits, les sarvices et les dients peuvent changer plus ou moins fréquemment au fur e a mesure qudle
adapte ses ressources aux déas de I'environnement. Ses devoirs ou obligations a I'égard de la société ne
Sgnifient paspour autant qudle aune misson socide,

En revanche toutes les activités de I'ONG sont organisées au service dune mission socide qui tend a résiger

33 ROBIN (D.P.), REIDENBACH (R.E.) art. cit.

34 |bid.

35 SMITH Craig, "The New Corporate Philanthropy", Harvard Business Review, May-June 1994, p. 105-116.

36 ROSENTHAL (W), "A Study of The Factors Which Influence Corporate Use of National Charity Telethons As
A Marketing Tool" New York University, 1985.
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au changement.’

Le danger et donc que I'association mette son réseau aul service de la firme. Elle risque dors de changer les
objectifs de ses programmes sous la pression de I'annonceur. 11 y a donc dans cette coopération une menace
pour lintégrité de la misson de l'associaion dans la mesure ou les donateurs peuvent ére convertis en
consommeateurs de la marque.

Ladidinction entre laphilanthropie et I'dtruisme.

Le soutien financier que la firme apporte a une assodiation humanitaire et parfois présenté comme une forme
nouvelle et parfois plusinteligente de philanthropie® Mais peut-on vraiment parler ddtruisme ?

On observe avjourdhui un déplacement du paradigme dassique de l'dtruisme dans la littérature de la
psychologie socide, de la sociologie, e du comportement politique. Pour I'économigte le comportement est
dtruiste s lescolts de la décison excédent le bénéfice qudle peut en tirer.

Il et donc possible, al'aide de ce rasonnement dévauer le caractére plus ou moins égoiste ou dtruiste de
I'action sous ses différentes formes : le sponsoring, le mécénd, la promotion-partage. Or cdle-ci n'est en
aucune maniere dtruiste, car dle n'entraine pas de sacrifice pour I'entreprise. Bien au contraire dle y trouve
son compte. Les sommes versées au partenaire humanitaire sont le plus souvent indexées sur I'évolution des
vertes et du chiffre daffares Pafois méme, la firme dépense plus dargent pour financer I'exploitation
publicitaire de ses opérations que pour venir en aide au partenaire associatif.

C'est pourquoi le statut de I'éthique est particuliérement problémetique dans|a promotion- partage, plus encore
gue dans le sponsoring et le mécénat.

Laconfuson del'é&hique e delamorde.

La promotion partage exploite abusvement a des fins commercides la morae, un concept & connotation
reigieuse ; la marque subordonne son soutien & une cause noble al'achat de son produit. Cette subordination
es cynigue et égoigte dans la promotion diensaigne et de logo ; ele est modérée et prudente dans les actions
tactiques et ponctuelles; ele est agressve et opportuniste dans la promotion de transactions. Dans tous les cas
la démarche éhique et gdvaudée, car dle et gppliquée indifféremment a toutes les opérations utiles pour
I'annonceur.

Tout se passe donc comme S lamorae pouvait se résumer a une éhique définie comme un art de vivre. Cest

37 CAPON (N.), MAUSER (G.), "A Review of Non Profit Marketing Texts ", Journal of Marketing, Summer 1982,
p.125-129.

38 MORRIS (R.l.), BEDERMAN (D.A.), "How To Give away Money Intelligently" , Harvard Business Review ,
November December 1985, p. 151-159.

39 PILIAVIN (J.A.), CHARNG ( H.W.), "Altruism : A Review of Recent Theory and Research” Annual Review of
Sociology, 1990 vol 16 p. 27-65.
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pourquoi dle est conddérée comme une Smple varidble de I'action de marketing, comparable aux déments
traditionnds du marketing-mix : la qudité, le prix, le point de vente, la publicité. L'éhique est dors un outil de
gedion, cest-&-dire un instrument efficace au service delarentabilité

La critique conggte donc a sinterroger sur la maniere de définir, de concevoir et dinterpréter I'éhique ou la
morde dan l'univers économique de I'entreprise. Dans la promotion-partage, la morde est définie en termes
dutilité managéride ou ingrumentale sans examen prédable de la nature des objectifs visés. L'entreprise
cherche a rédiser des résultats conformes a des objectifs utiles pour dle. Elle soblige a consdérer lavie des
affarestdle gudle ed. L'association humanitaire, au contraire, a une conduite de conviction et non defficacité
qui lapousse & se conformer asamission. Ces deux démarches sont en fait irrécondiliables™ .

40 pADIOLEAU (J.G.), "L'éthique est-elle un outil de gestion ?" Revue francaise de gestion juillet-aoit 1989.
41 WEBER (M.), Le savant et le politique, Paris, Ed. 10/18, 1959.
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