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L’étude présentée dans cet article s’inscrit dans le cadre d’un projet! portant sur la
prise en compte des aspects éthiques dans la compréhension de la perception psychologique et
sociale des risques alimentaires. Ce projet vise a expliciter les relations entre la perception des
risques alimentaires par les consommateurs et leur demande d’éthique vis-a-vis des
entreprises comme mécanisme de « réassurance » face a ses risques. L’objectif général est de
mieux appréhender les différentes composantes de I’éthique et d’étudier I’importance que lui
accordent les différents acteurs de I’agroalimentaire.

L’ agroalimentaire représente I’un des enjeux les plus cruciaux de la compréhension des
mécanismes de perception du risque, car au travers des récentes et importantes crises
alimentaires (ESB, listeria, dioxine), cette filiere a montré combien la gestion et la
communication des risques ne pouvaient se cantonner a une approche technicienne. Se
pencher sur la question du risque alimentaire percu conduit rapidement a considérer que sa
mesure, fondée sur la probabilité d’occurrence et I’estimation de la gravité de ses
conséquences ne suffit pas a I’appréhender totalement. Enquétes et littérature sur le sujet
incitent a définir le risque au-dela de sa dimension sanitaire (Brunel, 2000), pour prendre en
compte ses dimensions sociales, psychologiques ou symboliques, afin d’aller au-dela de
I’apparent paradoxe de I’anxiété alimentaire : les conditions d’alimentation sont de plus en
plus stres mais les individus sont de plus en plus sensibles au risque.

L’objectif spécifique de cette recherche, a visée exploratoire, est I’étude des réponses données
a des situations posant un probléme éthique dans la filiére agroalimentaire, en relation avec la
perception des risques alimentaires. Son aspect novateur réside dans le parti-pris
méthodologique — la méthode des scénarios appliquée a la recherche en comportement du
consommateur- et dans la comparaison des réactions des professionnels et des
consommateurs: en cela, elle s’inscrit dans le droit fil du renouvellement de la recherche sur
le risque percu par I’intégration de ses dimensions psychologiques et culturelles.

L’étude de ces aspects éthiques se justifie par la volonté affichée de plus en plus souvent par
les professionnels de I’agroalimentaire (producteurs ou distributeurs) d’avoir un
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comportement « éthique », au travers d’engagements vis-a-vis des différentes parties
prenantes (y compris les consommateurs), formalisés dans un rapport social et mis en ceuvre
dans une perspective orientée vers le Développement Durable.

Ces préoccupations éthiques des entreprises rencontrent-elles les dimensions éthiques de la
perception des risques par le consommateur ? Si la réponse est positive, elles peuvent
participer a la réduction de la perception de ces risques et favoriser un développement
harmonieux des marchés alimentaires. Cependant, les attentes en matiére d’éthique des
consommateurs ne sont pas encore vraiment cernées. La plupart des enquétes des instituts
(Ipsos, Sofres, Research International) adoptent ce terme dans leurs enquétes auprés du
public, sans toutefois en préciser véritablement le contenu, et en reprenant les grandes
composantes de I’éthique telles qu’elles sont définies par les institutions, les ONG, ou encore
les décideurs des entreprises : préservation de I’environnement et des ressources naturelles,
responsabilité sociale (respect des droits de I’homme, des salariés, non travail des enfants,
etc). La recherche sur la compréhension des attentes des consommateurs quant a I’éthique et
a leurs roles dans la prise de décision concernant les achats reste donc a développer.

Il nous a donc semblé nécessaire de confronter directement les réponses des consommateurs
et professionnels a des questions communes et liées a des préoccupations réelles, afin de
mettre en évidence les décalages et les similitudes de vision entre ces deux groupes d’acteurs.
Gréace au partenariat d’un groupe agroalimentaire, nous avons eu I’opportunité d’aller sur le
terrain pour étudier les positions des consommateurs et de membres de I’entreprise sur
I’éthique.

Cet article présente donc successivement :

- les bases conceptuelles et méthodologiques (section 1) de notre étude, notamment le recours
a la méthode des scénarios multi-acteurs.

- la phase exploratoire qui a permis de mettre en évidence les préoccupations éthiques
évoquees par les consommateurs et de construire ensuite les scénarios correspondants ; ces
derniers présentent d’une part le contexte de la décision et d’autre part les différentes options
qui se presentent aux décideurs (section 2)

- les résultats obtenus aupres des deux groupes étudiés (section 3)

1 Cadre conceptuel et méthodologique

Depuis quelques années, un intérét croissant est porté & un ensemble de caractéristiques
abstraites du produit alimentaire concernant des bénéficiaires autres que le consommateur : le
producteur, I’environnement, les animaux, la collectivité. Elles sont liées au respect d’un
certain nombre de valeurs que I’on peut qualifier de « sociétales » (Sirieix et Valette-Florence
1999) et peuvent étre qualifiées de préoccupations éthiques.

De nombreuses études ont mis en évidence I’accroissement de I’intérét accordé a la
consommation de produits ayant une dimension éthique (Vitell et al., 2001, Carrigan et Attala
2001), méme si les sociologues ont mis depuis longtemps en évidence des comportements
dictés par des considérations qui échappent a la rationalité théorique de I’Homo economicus.
Cette évolution observée dans les discours et les attitudes des consommateurs doit cependant
étre appréciée avec prudence dans la mesure ou il est difficile d’estimer I’importance que

Z La définition du Développement Durable proposée par le rapport Brundtland a I’lONU (1987) est la
suivante : « développement qui permet aux générations présentes de satisfaire leurs besoins sans empécher les
générations futures de faire de méme »
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peuvent prendre réellement ces valeurs émergentes dans les choix de consommation. Elle
suscite donc des interrogations sur ce que sont pour un consommateur les préoccupations
éthiques ainsi que sur leur importance dans le choix des produits.

1.1 Définition retenue de I’éthique

L’éthique est un concept tres ancien, dont I’étude s’est développée a travers deux courants
principaux : la déontologie et la téléologie.

La déontologie, inspirée des travaux de Platon ,Kant, , Habermas, ... définit une activité
éthiqgue comme une activité accessible a tous, qui ne lese personne, qui soit avantageuse pour
les individus et qui implique une réelle liberté de choix et d’actions. Elle suppose également
la conformité a des régles dont le contenu et la source peuvent étre différents.

Quant a la téléologie inspirée de nombreux travaux d’Aristote a Sartre, elle induit que chaque
acte est eévalué en fonction de ses conséquences au niveau de I’acteur (I’égoisme) ou au
niveau d’autrui (I’altruisme).

Le regain d’intérét pour I’éthique s’est véritablement manifesté a la fin du XXe siécle avec la
prise de conscience d’un certain nombre de dangers inhérents au développement de pratiques
notamment scientifiques, technologiques, médicales, économigues, ou sociales.

L’éthique concerne des domaines varies, mais est avant tout I’affaire de chaque homme qui,
par son éducation, sa culture, a acquis des principes, une morale, des valeurs ; il n’y a donc
certainement pas de consensus total sur I’éthique. D’aprés Piolet (1990), I’éthique est faite de
contradictions, d’intéréts divergents, et non pas de consensus, méme si c’est un accord qu’elle
vise a établir.

Pour le philosophe Ricoeur (1990), I’éthique est tout d’abord une reflexion théorique, une
construction conceptuelle, une recherche des fondements raisonnables du bien agir, mais aussi
une réflexion qui vise a déterminer les regles du bien agir en tenant compte des contraintes
relatives a des situations détermineées. Reprenant les fondements de la réflexion
aristotélicienne sur I’éthigue comme «recherche du bien-agir », Ricoeur indique que ce
concept requiert de la part de I’individu la mise en ceuvre des vertus, qui sont les dispositions
individuelles a bien agir ou les principes d’action, grace auxquels I’individu cherche a agir de
facon juste et efficace. 1l y a donc une orientation forte vers I’action et ses résultats concrets.
Cette conception différencie le questionnement éthique de la morale, qui évalue I’action
indépendamment de son résultat et de la situation concrete, pour n’envisager que la
conformité de la décision a des principes moraux transcendants ou a la loi.

Nous avons retenu pour notre étude cette conception de I’éthique, qui tient compte non
seulement de la disposition individuelle a agir selon les vertus, mais aussi de la réflexion sur
les comportements qui en découlent dans une situation précise.

1.2 Les aspects éthiques des choix de consommation

Avant les années 1990, peu de recherches en marketing se sont intéressées a I’éthique du
point de vue du consommateur (Muncy et Vitell, 1992). Les préoccupations des
consommateurs en matiere d’éthique concernent d’abord le comportement des producteurs,
industriels et distributeurs, méme si leur propre comportement peut également étre évoqué
(Gurviez et Kreziak 2004).
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Dans la typologie des composantes de la valeur de consommation proposée par Holbrook
(1999), la consommation a une valeur éthique lorsque le consommateur a un comportement
actif de « poursuite de moralité », orienté vers les autres et intrinseque, dans la mesure ou « la
vertu est sa propre récompense » (Holbrook, 1999). Cette définition de la valeur éthique de la
consommation n’est cependant pas sans poser de nombreux problemes, relevés par Smith
(1999). Outre le fait gu’Holbrook emploie indifféeremment les termes d’éthique, vertu,
moralité ou justice, on peut lui reprocher d’adopter une conception trés étroite de I’éthique :
selon Holbrook en effet, si le consommateur a d’autres fins (recherche de gratitude, voire
recherche de statut) au dela de I’éthique, la valeur de I’expérience ne peut pas étre considérée
comme éthique. Smith propose une approche plus large de I’éthique en suggérant un retour
aux valeurs des consommateurs : une expérience de consommation pourrait étre qualifiée
d’éthique lorsque la personne agit pour la promotion de valeurs morales orientée vers les
autres ( universalisme et « bonne volonté » de Schwartz) mais aussi dans son propre intérét.

Par ailleurs, la littérature montre I’ambiguité de la relation des consommateurs a
I’éthique (Pontier, Sirieix, 2003) ; certains chercheurs s’interrogent donc sur la place de
I’éthique dans la décision d’achat du consommateur et parlent méme de mythe (Carrigan et
Attalla, 2001). 1l est donc trés délicat d’obtenir des résultats prédictifs du comportement des
consommateurs en ce domaine. Dans la partie suivante, nous allons indiquer les choix
méthodologiques qui ont été retenus pour tenter de surmonter cette difficulté.

1.3 Cadre méthodologique

Le choix méthodologique retenu pour notre recherche est celui de I’utilisation de scénarios,
selon une tradition bien établie en sciences sociales, et relativement utilisée dans I’étude des
préoccupations éthiques, en particulier celles des professionnels.

Pourtant, dans leur revue de la littérature sur le sujet, Barter et Renold (1999) notent qu’il
existe peu de références a I’utilisation des scénarios, particulierement en recherche qualitative
et comme outil de triangulation par rapport a d’autres méthodes d’enquéte. L’utilisation des
scénarios correspond pourtant en sciences sociales a trois objectifs principaux, qui
correspondent a notre problématique :

e Permettre d’explorer des actions contextuelles (ici la prise de décision face a une
situation posant une question éthique)

e Clarifier les jugements des personnes interrogées

e Utiliser du matériel projectif qui va favoriser la libre expression des personnes sur des
sujets sensibles (ici des arbitrages entre I’éthique, I’économique ou I’information aux
consommateurs)

A l’origine, les scénarios s’apparentent aux methodes de la psychologie clinique, puisque
dans leur forme la plus ouverte ( réponses entierement libres) ils sont relativement proches
des tests projectifs thématiques et sont fondés sur le concept de projection : la personne peut
projeter dans la situation évoquée ce qu’elle croit faire dans un tel cas, ce qu’elle pense que
les autres font ou devraient faire. La structuration de materiel, la liberté des réponses et du
temps, le flou relatif des consignes font de la situation projective une situation relativement
« vide », vide que la personne va combler non pas tant par ses aptitudes que par les ressources
de sa personnalité (Anzieu 1980).

Les sociologues anglo-saxons ont developpé depuis plusieurs décennies cette méthode sous
une forme moins ouverte (avec des réponses plus ou moins fermées entre lesquelles le
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répondant doit choisir) afin d’étudier les jugements et évaluations de personnes dans divers
domaines de la vie sociale (Barter et Renold 1999). La technique permet d’aborder des
questions de maniére concréte et contextuelle qui évite les généralisations dont la section
précédente a montré qu’elles conduisent a des pétitions de principe peu prédictives du
comportement effectif. Par son aspect projectif, elle permet a la personne de se sentir moins
menacée par sa réponse et donc de s’exprimer de maniére plus spontanée.

On peut ainsi décrire les scénarios comme « des situations exprimées dans de courtes histoires
mettant en scene des personnages hypothétiques dans des circonstances spécifiées, auxquelles
I’interviewé est invité a répondre » (Finch 1987).

En sciences de gestion, les scénarios ont été principalement employés dans la recherche sur
I’éthique pour étudier les prises de décision des individus (Morris et McDonald 1995). La
revue « Journal of Business Ethics » publie réguliérement des recherches sur les prises de
décision des managers ayant recours a des scénarios pour étudier les jugements éthiques et les
intentions de comportements ( Premeaux et Mondy 1993 ; Rodgers et Gago 2004 ; Premeaux
2004 ; O’Higgins et Kellerher 2005). En marketing, la méthode a également été utilisée pour
I’étude des réactions de professionnels du marketing ou de la vente face a des dilemmes
éthiques (Valentine et Barnett -2004 ; Lavorata, Nillés et Pontier 2005). Plus rares, quelques
publications dans le domaine du comportement du consommateur ont également eu recours a
des scénarios (Leclerc, Schmitt et Dubé 1995, Swaen et Vanhamme 2003)

Les bases méthodologiques d’une enquéte utilisant un ou plusieurs scenarios sont
relativement stables. Les scénarios sont de courts récits qui décrivent une personne, une
situation ou une série d’évenements comportant des caractéristiques dont les chercheurs font
I’hypothése qu’elles sont importantes ou decisives dans une situation de choix ou de
jugement. Un scénario doit étre court et facilement compréhensible, crédible, cohérent. La
forme la plus fréquente est celle d’une histoire déja rédigée et lue en face a face, méme si
d’autres formes peuvent exister (enregistrements sonores ou visuels, questions par téléphone).
Généralement, en sociologie et en gestion, on a recours & des choix imposés entre plusieurs
solutions proposées, accompagnées ou non par des questions ouvertes. L’objectif principal est
de tester les réactions du répondant (jugements et intentions d’action) par la projection dans la
situation presentée.

Le choix de I'utilisation des scénarios nous a donc paru particulierement adapté a notre
problématique centrée sur le role de I’éthique dans les choix des consommateurs quant aux
produits alimentaires. La méthode des scénarios multi-acteurs (Nilles 2001) a été retenu, car
elle présente I’intérét de décrire une situation posant un probleme éthique et les différents
comportements envisageables pour gérer cette situation, puis de demander a différents
publics de donner une note éthique a chaque comportement envisageable. Cela nous a permis,
dans le contexte offert par le groupe agroalimentaire partenaire,

- d’étudier le poids de la perception éthique chez les professionnels et les arbitrages
éventuels entre les valeurs éthiques et les intéréts professionnels dans la prise de
décision,

- de comparer la perception éthique des consommateurs avec celle des professionnels.

2 Laphase exploratoire : construction des scénarios

La phase exploratoire a permis de mettre en évidence les principales préoccupations éthiques
évoquees par les consommateurs et de construire les scénarios.
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Afin de construire les scénarios cohérents et crédibles, nous avons eu recours a la base de
données du service consommateurs de notre partenaire et avons analysé le contenu des
questions posées ayant trait a des problemes éthiques.

2.1 Les questions des consommateurs

Face a des risques dont ils percoivent mal I’étendue ou la gravité, les consommateurs,
souvent inquiets, exigent une transparence totale. Les services consommateurs, congus a
I’origine dans le cadre du service aprés-vente pour recueillir et traiter les réclamations portant
sur les produits et leur utilisation, sont encore principalement des lieux ou s’expriment des
préoccupations individuelles (Barrey, 2002).

Aujourd’hui cependant, ces services ne traitent plus seulement les réclamations qui ne
représentent plus que 25% des contacts (appels, courriers et mails). De nouvelles demandes
ont émergé et dépassé les réclamations. L’analyse des contacts du service consommateurs
étudié montre que pour le début de I’année 2004, on a pu observer :
» des demandes d’informations et de conseils ( les plus nombreuses),
» des demandes liées directement a un produit (informations sur la promotion, points de
vente) qui font du service un support de vente ou de marketing direct,
» des sollicitations (demande d’échantillons, de partenariat...), des demandes liées aux
allergies,
» des demandes de conseils d’utilisation et de documentation des échanges
consommateurs (critique, remerciement, félicitation...) ,
» des demandes liées a I’actualite.

Les demandes liées a I’actualité sont constituées principalement de questions fondées sur des
considérations morales et/ ou religieuses sur la composition des produits, les OGM, la
maladie de la vache folle, la listéria, les virus (anthrax et fievre aphteuse), les risques
microbiologiques (hors vache folle, listéria et virus), les résidus chimiques (dioxines, risques
liés aux emballages, acrylamide, résidus de produits vétérinaires, résidus de pesticides,
métaux lourds, nitrates...).

Les questions fondées sur des considérations morales et religieuses sur la composition des
produits sont largement majoritaires dans les demandes liées a I’actualité. 1l s’agit plus
précisément de demandes sur I’utilisation d’ingredients soumis a des interdits religieux tels
que la gélatine porcine et des demandes concernant le végétarisme.

Viennent ensuite les demandes sur les OGM. Celles-ci ont subi une hausse entre 2003 et
2004. Les contacts « OGM » portent sur :la définition des OGM, des inquiétudes générales,
les réactions des consommateurs, des demandes concernant I’utilisation d’OGM dans les
produits de I’entreprise, ou encore I’amidon modifié. La préoccupation majeure des
consommateurs est I’utilisation d’OGM dans les produits de I’entreprise. Les consommateurs
réagissent la plupart du temps apres des émissions de télévision ou de radio traitant des OGM
et interrogent I’entreprise sur sa position dans le débat. Enfin, on trouve les réactions des
consommateurs et quelques questions sur I’amidon modifié, encore parfois synonyme
d’OGM dans I’esprit des consommateurs.

Les demandes sur la maladie de la vache folle ne représentent que 2% des contacts
« demandes d’actualité ». Ces demandes portent sur: des inquiétudes générales sur la
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maladie, la composition et/ ou I’origine de la gélatine utilisée dans les produits de
I’entreprise, I’origine des matiéres grasses utilisées, celle de la viande, ou du lait.

Les demandes liées aux allergies sont constituées de demandes sur : les intolérances, les
polyallergies, I’étiquetage des allergies et les allergies au soja, a I’arachide, aux ceufs, au
gluten, aux protéines de lait, au sésame, a la vanille, aux fruits a coques, a la fraise, au
lactose, aux additifs, a la caroube, aux crustacés, au céleri, au lupin, a la moutarde, au
poisson, aux protéines animales, aux prunes, a d’autres substances non définies précisément.

On remarque que les questions des consommateurs portent quasi-exclusivement sur I’origine
des ingrédients (gélatine, matiéres grasses, viande, lait) avec une prédominance des questions
sur la gélatine. La plupart des considérations morales sur la composition des produits se
réferent a I’utilisation de la gélatine. Cette problématique est complexe : elle touche a la fois
les végétariens (utilisation de la gélatine animale a proscrire), les juifs et les musulmans
pratiquants (interdit religieux sur le porc donc sur la gélatine porcine) mais aussi d’autres
consommateurs que I’utilisation de la gélatine en elle-méme dérange (risques allergiques) ou
qui manifestent des inquiétudes quant a I’utilisation de gélatine bovine (risque portant sur
I’ESB). En outre cette problématique est double : a la question de la gélatine utilisée s’ajoute
la question de son étiquetage. Actuellement, en effet, I’entreprise n’indique pas sur les
emballages des ses produits I’origine de la gélatine utilisée ; seule la mention « gélatine »
apparait.

Des considérations d’ordre éthique apparaissent donc dans I’analyse des questions posées par
les consommateurs. De I’analyse du contenu des questions posées au service consommateurs
de I’entreprise ressortent ainsi :

e des questions en réaction a des questions traitées par les médias (dossier sur les OGM,
la vache folle, les contaminations microbiologiques et chimiques...), concernant le
rapport au corps

e des questions plus générales, sur la réduction des emballages, sur la composition des
produits fondées sur des considérations morales et religieuses ou des critiques sur la
communication des entreprises, concernant I’individu dans sa globalité et son rapport
aux autres

2.2 Mise au point des scénarios

Face a des situations posant un probleme éthique, les perceptions et réactions des différents
acteurs peuvent varier. A I’heure actuelle, les attentes des consommateurs portent non
seulement sur les produits mais aussi de plus en plus sur I’amont et I’aval des activités des
entreprises. Nous présentons ici deux scénarios faisant référence a la maitrise de I’amont, qui
traitent, pour le premier, de la communication de I’entreprise sur I’alimentation des animaux
d’élevage (OGM) et pour le second, de I’origine de la gélatine utilisee dans les produits de
I’entreprise.

Les scénarios présentent d’une part le contexte de la décision et d’autre part les différentes
options qui se présentent aux décideurs. Les scénarios ont d’abord été validés par des
spécialistes des trois problématiques : il fallait s’assurer de leur cohérence avec les situations
rencontrées dans I’entreprise. Ensuite, ces scénarios ont été testés sur deux personnes de
formation non scientifique pour vérifier la clarte des libellés.
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Tableau 1 Présentation simplifiée des scénarios

Scénario |« Un responsable Qualité au sein de I’entreprise doit communiquer sur la nature de

OGM I’alimentation des vaches laitieres. Il doit répondre a des consommateurs qui se
demandent si les vaches laitieres mangent des produits OGM. Compte tenu de
contraintes économiques et politiques (accords du GATT), ce responsable ne peut
pas affirmer que I’alimentation du bétail est non-OGM. Les tourteaux de soja, qui
sont un aliment de choix pour les animaux et ne peuvent pas a I’heure actuelle étre
substitués, proviennent essentiellement d’importations des Etats-Unis. En
revanche, des analyses sont régulierement effectuées pour vérifier I’absence
d’OGM dans le lait que fabriquent les vaches et on ne détecte pas de dérivés
d’OGM mangés par les animaux.

Décisions Libellés

proposées

1 le responsable qualité évite de rentrer dans les détails et indique que I’entreprise
respecte la réglementation qui ne définit pas de contraintes précises concernant
I’alimentation des animaux de bétail

2 Il indique clairement au consommateur que I’entreprise ne peut pas garantir que
I’alimentation du bétail est non-OGM, en insistant sur le fait que cette décision est
indépendante de sa volonté mais qu’elle est due a des contraintes économiques et
techniques

3 Pour rassurer le consommateur, il déclare que les vaches laitiéres ne mangent pas
d’OGM

4 Il informe le consommateur qu’il ne peut pas lui répondre et que ce genre de
question est traité au niveau des producteurs

Scénario | Pour créer la texture de certains produits, un responsable qualité des Produits

e Laitiers Frais dans une entreprise agroalimentaire, doit utiliser de la gélatine. Il

doit choisir entre :

o De la gélatine bovine parfaitement slre a I’heure actuelle mais pour
laquelle certains produits présentent des défauts de formulation

o De la gélatine porcine que certaines communautés ne peuvent
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consommer pour des raisons religieuses, mais qui en revanche donne un produit
fini qui présente toutes les qualités organoleptiques requises

o De la gélatine de poisson qui présente un risque allergéne

Seule la gélatine de poisson sera mentionnée sur I’emballage dans les produits
allergénes. L’origine de la gélatine n’est pas précisée, dans les 2 autres cas.
(Toutes les mentions spécifiques propres aux restrictions alimentaires de
I’ensemble des consommateurs ne peuvent étre indiquées sur les emballages.)

Décisions Libellés
proposees
1 Le responsable qualité utilise de la gélatine bovine autant que possible et réserve

la gélatine porcine aux situations dans lesquelles la formulation a partir de
gélatine bovine est impossible

2 Pour ne pas léser certaines communautés , il décide de ne pas utiliser de gélatine
porcine. Ainsi, il n'utilise que de la gélatine bovine et abandonne les produits qui
nécessitent I'utilisation de gélatine porcine

3 Lorsque des contraintes technologiques empéchent [l'utilisation de gélatine
bovine, il utilise de la gélatine de poisson, qui de toute fagcon apparait dans la
liste des allergénes, ce qui lui évite de supprimer des produits de la gamme des
PLF (produits laitiers frais)

4 Il utilise la gélatine qui offre le meilleur rapport qualité/ prix

Il était demandé aux personnes interrogées de réfléchir a la perception des situations critiques
présentées, de se placer en position de prendre une décision et de donner leur point de vue.
Ainsi, pour chaque scénario, elles devaient

- apres la seule lecture du scénario, donner leur avis sur le scénario et déterminer les éléments
a prendre en compte pour traiter le probléeme posé

- apreés la lecture des décisions possibles et pour chaque décision,

1. Donner une valeur éthique a cette décision (de 1 a 5, avec 1= décision
injustifiable et 5= décision idéale) selon ce qui leur paraissait souhaitable, en dehors de toute
contrainte organisationnelle et de justifier leur réponse

2. Donner une valeur a cette décision entre 1 et 5 selon que, selon elles, elle
satisfera le consommateur (1= elle ne lui conviendra pas du tout et 5= c’est tout a fait la
décision qui lui conviendra)

3. Dire si, selon elles, il existe une autre décision possible a laquelle nous
n’aurions pas pensé et si oui la présenter.

Les professionnels devaient en plus attribuer une valeur a la décision en fonction de la
probabilité que le responsable adopte ce comportement (de 1 a 5, avec 1= décision impossible
et 5= décision qu’il va prendre sans aucun doute) et justifier leur réponse.

3 Résultats obtenus
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Pour déterminer les priorités en terme d’éthique des consommateurs et les confronter a celles
des professionnels, nous avons comparé d’une part les notes de valeur éthique attribuées aux
différentes décisions pour chaque scénario par les professionnels et les consommateurs,
d’autre part leurs perceptions de I’éthique sur ces problématiques, a partir des verbatim
recueillis.

3.1 Echantillon interrogé

L’étude a été menée aupres de 16 personnes travaillant dans I’entreprise et 15 consommateurs
des produits de I’entreprise.

Les personnes travaillant dans I’entreprise ont été contactées par mail et les entretiens ont été
réalisés sur la base du volontariat. Un courrier a été envoyé a une centaine de personnes
figurant sur la liste téléphonique de I’entreprise, choisies pour obtenir un échantillon de
répondants le plus varié possible (fonction, age, sexe). Les personnes interrogées travaillent
donc dans des services trés divers. La collecte des résultats s’est faite sous forme d’entretiens
individuels.

L’échantillon de consommateurs est un échantillon de convenance, constitué selon la méthode
« boule de neige » et composé de personnes qui ne connaissaient pas I’enquéteur. En outre, la
diversité des profils est assurée : ce sont des hommes et des femmes, se situant dans des
tranches d’age différentes (-35 ans et + 35 ans), certaines ayant des enfants d’autres non, et
résidant dans des régions diverses. Une question filtre portant sur I’achat de produits du
groupe a d’abord été posée.

3.2 « Scénario OGM »: valeur éthique des décisions selon les
consommateurs et les professionnels et probabilité d’adoption des différentes décisions
selon les professionnels

Le tableau 2 fait apparaitre les notes de valeur éthique données par les professionnels et les
consommateurs. La valeur éthique est donnée par la moyenne des notes que les personnes ont
attribuées a chaque décision, suivant qu’elles la considéraient comme souhaitable. Chaque
personne interrogée a en effet donné pour chaque décision proposée une note éthique
correspondant a la valeur de cette décision selon elle : de 1 a 5, avec 1 = décision injustifiable
et 5 = décision idéale.

La derniére colonne fait apparaitre la probabilité donnée par les professionnels que cette
décision soit effectivement choisie dans leur groupe.

Tableau 2 Scénario OGM : Valeur éthique des décisions

Décision et libellé note éthique * Probabilité**

Classement : note éthique décroissante des consommateurs Conso entreprise entreprise
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Il indique clairement au consommateur que I’entreprise ne peut pas|4,5 3,8 2,25
garantir que I’alimentation du bétail est non-OGM, en insistant sur le
fait que cette décision est indépendante de sa volonté mais qu’elle est
due a des contraintes économiques et techniques

le responsable qualité évite de rentrer dans les détails et indique que|2,6 3 3,18
I’entreprise respecte la réglementation qui ne définit pas de
contraintes précises concernant I’alimentation des animaux de bétail

Il informe le consommateur qu’il ne peut pas lui répondre et que ce|2,3 1,6 1,7
genre de question est traité au niveau des producteurs

[y

Pour rassurer le consommateur, il déclare que les vaches laitieres ne 1,09 1,09

mangent pas d’OGM

* valeur éthique de la décision (de 1 a 5, avec 1 = décision injustifiable et 5 = décision idéale)

** probabilité que le responsable adopte ce comportement (de 1 a 5, avec 1= décision impossible et 5= décision
qu’il va prendre sans aucun doute

Décision 2 (la plus souhaitable) : il y a un écart assez important entre la note attribuée par
les consommateurs et celle des professionnels. Si tous reconnaissent que cette décision est
plut6t juste parce qu’elle est transparente et honnéte, les professionnels considérent que le
responsable n’assume pas suffisamment ses responsabilités en utilisant la formule
« indépendant de sa volonté ».

Décision 1: [I’appréciation des consommateurs est assez proche de celle des
professionnels. Les deux parties reconnaissent que cette décision manque de transparence,
voire méme d’honnéteté pour les consommateurs (ils pensent qu’ « on leur cache des
choses »). En revanche, ils ne mettent pas les mémes points forts en avant. Les raisons du
choix de cette décision par les professionnels sont liées a I’importance qu’ils attachent au
respect de la réglementation ; alors que pour les consommateurs, cette réponse est choisie
plutdt parce qu’elle refléte la réalité de la situation. Enfin, ils reconnaissent que trop de
détails peuvent les inquiéter.

Décision 4: Alors que les professionnels rejettent fortement la décision 4, les
consommateurs semblent plus compréhensifs vis-a-vis du responsable qui prendrait cette
décision. Comme les professionnels, ils critiquent son manque de prise de responsabilité
mais reconnaissent que cette situation peut refléter la réalité de la situation.

Décision 3: Consommateurs et professionnels sont tout a fait d’accord concernant
I’appréciation de la décision 3 : pour eux c’est un mensonge. Ils imaginent cependant des
issues un peu différentes. De facon surprenante ce sont les consommateurs qui évoquent
les risques pour I’image de I’entreprise, les professionnels quant a eux se placent du c6té
des consommateurs qui, selon eux, ne seront pas rassurés par une telle réponse. Chacun
des deux sous-groupes se projette ainsi sur I’autre et essaie d’en comprendre les attentes
ou d’anticiper les consequences de la décision sur ce groupe.

Probabilité que chacune des décisions soit adoptée selon les professionnels

Aprés avoir donné leur propre jugement éthique de chaque décision, les professionnels
devaient également estimer la probabilité qu’aurait chaque décision d’étre adoptée par le
décideur. Dans le scénario OGM, les probabilités sont faibles pour toutes les décisions.
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La décision 12 est celle qui a la plus forte probabilité (3,18), méme si les enquétés
pensent majoritairement que cette décision sera rejetée parce qu’elle ne donne pas au
consommateur une réponse cohérente avec les valeurs de I’entreprise.

La probabilité moyenne sur la décision 2, est de seulement 2,25. Cette réponse ne
plait pas a cause de son manque de professionnalisme, de responsabilité et de réassurance du
consommateur, qui sont les priorités des décideurs.

Les enquétés consideérent presque unanimement que le responsable ne prendra pas la
décision 3> parce qu’elle n’est pas éthique et parce qu’elle risque d’engendrer des crises. Ici,
le poids de I’éthique dans la prise de décision du responsable est, d’apres les enquétés, tres
fort.

La décision 4 ® quant & elle obtient une probabilit¢é moyenne égale a 1,7. Les
répondants reviennent sur le manque de responsabilité du décideur et son manque
d’implication dans la filiére lait.

Confrontation avec la décision actuellement adoptée

Dans la realité, c’est la décision 1 qui est prise actuellement par les responsables : on informe
que I’entreprise respecte la réglementation qui ne définit rien de précis concernant
I’alimentation des animaux d’élevage. Or cette décision a obtenu une note éthique moyenne
de seulement 3 par les professionnels et de 2,6 par les consommateurs, cette décision
manguant de transparence, voire méme d’honnéteté pour certains consommateurs.

Selon les professionnels, cette décision est celle qui a la plus forte probabilité d’étre prise.
Méme si la plupart considerent que cette deécision n’est pas a la hauteur des valeurs de
I’entreprise, ils ne se trompent pas sur le fait qu’elle a la plus forte probabilité d’étre adoptée.

3.3 « Scénario gélatine » : valeur éthique des décisions selon les
consommateurs et les professionnels et probabilité d’adoption des différentes décisions
selon les professionnels

Le tableau 3 suivant fait apparaitre les notes de valeur éthique et la probabilité que la décision
soit adoptée.

Tableau 3 Scénario Utilisation de gélatine : Valeur éthique des décisions

Décision et libellé note éthique probabilité

3 11 évite de rentrer dans les détails et indique que I’entreprise respecte la réglementation qui ne définit pas de
contraintes précises concernant l'alimentation des animaux de bétail

* Il indique clairement au consommateur que I’entreprise ne peut pas garantir que lI'alimentation du bétail est
non-OGM, en insistant sur le fait que cette décision est indépendante de sa volonté mais qu'elle est due a des
contraintes économiques et techniques

> Pour rassurer le consommateur, il déclare que les vaches laitiéres ne mangent pas d'OGM

® Il informe le consommateur qu'il ne peut pas lui répondre et que ce genre de question est traité au niveau des
producteurs
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Classement : note éthique décroissante des consommateurs conso entreprise  |entreprise

Pour ne pas léser la communauté musulmane, il décide de ne pas|3,8 3.4 1,6
utiliser de gélatine porcine. Ainsi, il n'utilise que de la gélatine
bovine et abandonne les produits qui nécessitent l'utilisation de
gélatine porcine

Le responsable qualité utilise de la gélatine bovine autant que|3,7 3,5 3,8
possible et réserve la gélatine porcine aux situations dans
lesquelles la formulation & partir de gélatine bovine est impossible

Lorsque des contraintes technologiques empéchent ['utilisation de|3,6 3 2,7
gélatine bovine, il utilise de la gélatine de poisson, qui de toute
facon apparait dans la liste des allergénes, ce qui lui évite de
supprimer des produits de la gamme des PLF

Il utilise la gélatine qui offre le meilleur rapport qualité/ prix 2,07 1,6 1,8

Sur les 4 décisions, les notes attribuées par les consommateurs sont sensiblement supérieures
a celles des professionnels.

Sur la décision 2, les perceptions des deux parties sont assez proches (note moyenne de
3,4 pour les professionnels et 3,8 pour les consommateurs). 2/3 des professionnels et un
peu moins de 2/3 des consommateurs considérent que cette décision permet de respecter
les convictions religieuses de certaines communautés. Mais des deux c6tés, il apparait que
cette décision, jugée parfois trop radicale, peut léser le reste des consommateurs.

Sur la décision 1, les notes sont proches (note moyenne de 3,7 pour le consommateurs et
3,5 pour les professionnels). La plupart des professionnels mettent I’accent sur la qualité
(sécurité alimentaire et qualité organoleptique) du produit. Avoir un comportement
éthique c’est avant tout « étre certain qu’en terme de securité alimentaire, I’entreprise est
tout a fait sereine et que tout est mis en ceuvre pour que les produits soient sains et
consommables ». Certains professionnels critiquent cependant cette décision en évoquant
la nécessité de respecter I’ensemble des citoyens. Il s’agit de créer un produit destiné au
plus grand nombre mais surtout de jouer sur la transparence et permettre ainsi a chaque
consommateur de choisir en fonction de ses convictions ou restrictions alimentaires

Les personnes interrogées portent sensiblement le méme jugement sur la décision 3 (note
moyenne de 3 pour les professionnels et 3,6 pour les consommateurs). Alors que certains
estiment que cette décision « claire » et « transparente » en raison de I’étiquetage, permet
de respecter tous les consommateurs quelles que soient leurs convictions alimentaires ou
leurs allergies, d’autres considérent qu’il est injustifiable, voire immoral de prendre un tel
risque sante en toute connaissance de cause.

Sur la décision 4, consommateurs et professionnels blament le manque de considérations
éthiques dans cette décision (respect du consommateur et de ses convictions religieuses et/
ou restrictions alimentaires (végétarisme, allergies...), sécurite alimentaire et
transparence). Le responsable ne semble prendre en compte que des considérations
économiques, n’est pas attentif aux attentes des consommateurs et ne répond pas a ses
devaoirs.
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Probabilité que le responsable adopte ce comportement d’aprés les professionnels

C’est la décision 1 " qui d’aprés les répondants dans I’entreprise a le plus de chances d’étre
adoptée par le responsable (3,8), car elle met en avant le respect de la sécurité alimentaire. En
revanche, une partie des répondants soulignent le manque de transparence (étiquetage) qui va
a I’encontre de la valeur de respect des consommateurs et en particulier de la communauté
musulmane.

Pour la décision 3 ®(qui a obtenu une note éthique moyenne de 3), les répondants sont assez
divisés et la probabilit¢ moyenne obtenue est égale a 2,7. Une majorité des enquétés met
I’accent sur le risque santé de cette décision. Cette appréciation réduit les chances que le
responsable adopte cette décision de maniére assez significative d’autant plus que « le respect
des allergiques est un engagement stratégique de I’entreprise ».

La probabilité d’adoption de la décision 2 ° est trés faible (1,6). L entreprise ne pourrait pas
supporter financiérement la suppression de produits de leur gamme. A cela s’ajoutent des
remarques sur le fait que I’entreprise ne peut pas prendre le parti de favoriser une
communauté au détriment du reste de la population. D’ailleurs cette stratégie ne serait pas
matériellement tenable.

La probabilitt que la décision 4 '° soit adoptée (1,8) est faible, comme son
appréciation éthique (1,5). Cette décision ne sera pas prise par le responsable parce qu’elle
n’est pas éthique (écoute et respect des exigences des consommateurs, transparence,
responsabilité sur la sécurité alimentaire) et ne prend pas en compte les attentes des
consommateurs (« ¢a veut dire que je me moque du consommateur »), ce qui pourrait porter
préjudice a la marque (risque de crises).

Confrontation avec la décision actuellement adoptée

Actuellement, c’est la décision 1 qui est adoptée en raison de contraintes technologiques.
Alors que I’idéal serait de n’avoir que des produits a base de gélatine bovine d’Amérique du
sud (innocuité vis a vis de la vache folle), des problémes technologiques (défauts de
formulation) contraignent I’entreprise a utiliser majoritairement de la gélatine porcine dans
ses produits. Etant donné que toutes les mentions spécifiques propres aux restrictions
alimentaires de I’ensemble des consommateurs ne peuvent étre indiquées sur les emballages,
I’origine des gélatines (porcines et bovines) n’est pas spécifiée. La note éthique
moyenne attribuée a cette décision est plutét bonne : 3,5 pour les professionnels et 3,7 pour
les consommateurs. La note moyenne selon les chances que le responsable prenne cette
décision est de 3,8 ; les professionnels ne se trompent donc pas sur les chances que cette
décision soit prise par le responsable.

11 utilise de la gélatine bovine autant que possible et réserve la gélatine porcine aux situations dans lesquelles la
formulation a partir de gélatine bovine est impossible

8 Lorsque des contraintes technologiques empéchent I'utilisation de gélatine bovine, il utilise de la gélatine de
poisson, qui de toute fagon apparait dans la liste des allergenes, ce qui lui évite de supprimer des produits de la
gamme des PLF

° Pour ne pas léser certaines communautés, il décide de ne pas utiliser de gélatine porcine. Ainsi, il n'utilise que
de la gélatine bovine et abandonne les produits qui nécessitent l'utilisation de gélatine porcine

101 utilise la gélatine qui offre le meilleur rapport qualité/ prix
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3.4 Adéquation de chaque décision possible aux attentes des consommateurs
et décision idéale selon les consommateurs et les professionnels

Nous avons ensuite demandé aux consommateurs et aux professionnels dans quelle mesure
chacune des décisions leur paraissait satisfaisante pour le consommateur. Plus précisément
nous leur avons demande de donner :

> une note mesurant la chance que la décision satisfasse le consommateur **
> les points positifs de cette décision pour la satisfaction du consommateur
> les points négatifs de cette décision pour la satisfaction du consommateur

Sur les deux scénarios, les perceptions des professionnels des attentes des consommateurs
sont faussees. lls se méprennent en effet sur la décision qui plairait le plus & ces derniers. Ils
pensent que les consommateurs ont relativement peu de chance d’étre séduits par la décision
que ces derniers choisissent en fait.

Sur le scénario « OGM », c’est la décision 2 *2 qui selon les consommateurs, sera la plus
satisfaisante (3,7) alors que les professionnels pensent qu’elle ne leur plaira pas (2,1). Alors
que les professionnels mettent en avant le manque d’implication et d’engagement du
responsable, les consommateurs sont globalement séduits par I’honnéteté de cette réponse. En
revanche, les professionnels pensent que c’est la décision 3 ** qui leur plaira le plus (2,6) : ils
s’appuient sur le besoin de réassurance des consommateurs. De leur c6té, les consommateurs
pensent que cette réponse ne sera pas satisfaisante (1,6). Certes ils veulent étre rassurés mais
pas au prix d’un mensonge.

Sur le scénario « gélatine », c’est la décision 3 '* qui apparait la plus satisfaisante aux
consommateurs (3,8) alors que de leur cété les professionnels pensent qu’elle ne leur
conviendra pas. Les deux parties evoquent les mémes arguments (tant en positif qu’en
négatif) mais les professionnels mettent globalement I’accent sur les défauts de cette décision
(il 'y a un risque santé et les allergiques sont lésés). En terme de satisfaction des
consommateurs les professionnels penchent plutdt sur la décision 1, qui bien qu’elle ne soit
pas tout a fait transparente permet de mettre sur le marché des produits de qualité (sécurité
sanitaire et qualités organoleptiques) pour le plus grand nombre (3,3). Les consommateurs
sont également mitigés mais plutdt favorables a cette décision pour les mémes raisons (3,6).

Nous avons enfin demandé aux consommateurs et aux professionnels de définir eux-mémes la
décision qu’ils estiment idéale.

“ note de 1 & 5 selon que, selon elles, elle satisfera le consommateur (1= elle ne lui conviendra pas du tout et 5=
c’est tout a fait la décision qui lui conviendra)

211 indique clairement au consommateur que I’entreprise ne peut pas garantir que l'alimentation du bétail est
non-OGM, en insistant sur le fait que cette décision est indépendante de sa volonté mais qu'elle est due a des
contraintes économiques et techniques

3 pour rassurer le consommateur, il déclare que les vaches laitiéres ne mangent pas d'OGM

“ Lorsque des contraintes technologiques empéchent I'utilisation de gélatine bovine, il utilise de la gélatine de
poisson, qui de toute fagon apparait dans la liste des allergénes, ce qui lui évite de supprimer des produits de la
gamme des PLF
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Tableau 4 Décision idéale selon les consommateurs et les professionnels

Décision | selon les consommateurs selon les professionnels
idéale
Scénario : e Ajouter a la réponse 2, une note e mettre en valeur I’image de I’entreprise
OGM rassurante sur I’absence d’OGM dans le en enrichissant par exemple les
lait (analyses réguliéres) décisions 1 et 2 avec des informations
. . sur la qualité du lait qui ne contient pas
e Donner des explications claires sur les de trace I’OGM
différentes étapes de la filiere lait,
depuis I’alimentation des vaches, en e rassurer le  consommateur  en
indiquant clairement les responsabilités communiquant tres principalement sur
des uns et des autres le produit fini
o Clarifier les avantages et les risques des e protéger I'image de I’entreprise en
OGM pour éduquer les gens sur ce sujet proposant par exemple une
qui a été diabolisé communication claire sur les OGM
(effets néfastes et avantages) pour
* Jouerla transpargch (avec par ex_emple rassurer le consommateur sur ce sujet
un logo _ spécifiant I(_as risques souvent diabolisé
d’alimentation OGM des animaux)
e  Traiter uniquement avec des
producteurs de céréales non-OGM.
Scénario : o utiliser des substituts chimiques ou Assurer
Gélatine végétaux (développer la recherche sur

de nouveaux procédés)

e étiqueter toutes les gélatines et en
particulier la gélatine de porc, pour que
le consommateur sache ce qu’il mange
et qu’il puisse choisir

e développer une stratégie d’information
sur les risques et les avantages de la
gélatine : il faut une information claire
de la part des grandes entreprises, sans
quoi le consommateur les suspecte.

La transparence avec un étiquetage de
la gélatine porcine

Le respect des communautés

La recherche de solution pour écarter
les problémes liés aux restrictions
alimentaires  des  consommateurs
(convictions religieuses, allergies) en
créant par exemple une gamme de
produits destinés a la communauté
musulmane ou encore en abandonnant
les gélatines (animales) au profit de
gélifiants (végétaux)

Si les professionnels se méprennent sur les attentes des consommateurs, on remarque en
revanche que lorsqu’il est demandé aux deux parties de définir une autre décision qui serait
plus favorable, leurs propositions vont dans le méme sens. De fagon un peu surprenante, les
professionnels mettent cependant plus I’accent sur les qualités d’une décision idéale, alors que
les consommateurs proposent plus de solutions concretes..

Conclusion

Cette étude permet d’appréhender I’importance des considérations d’ordre éthique dans la
perception des consommateurs et de les confronter aux jugements éthiques des professionnels.
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Les perceptions éthiques des professionnels et des consommateurs sont globalement assez
proches. C’est sur le scénario OGM qu’on peut mettre en évidence le plus d’écart entre leurs
appréciations. Sur ce scénario, pour les consommateurs comme pour les professionnels, une
décision éthique est une décision honnéte, transparente, a travers laquelle le responsable prend
ses responsabilités. Cependant, a la différence des professionnels qui sont trés exigeants en
termes de clarté et de transparence, les consommateurs — dont certains reconnaissent que trop
de détails peuvent les inquiéter- s’attachent surtout a I’honnéteté de la réponse. Ils estiment
donc qu’une réponse, méme si elle n’est pas approfondie, peut étre trés bonne sur le plan
éthique dans la mesure ou elle refléte la réalité de la situation. En revanche, ils détestent le
mensonge et estiment que lorsqu’il le peut le responsable doit assumer ses responsabilités et
se donner les moyens de répondre au consommateur. La plupart des consommateurs
s’attachent surtout a la réponse en tant que telle et un peu moins a I’implication du
responsable dans la filiere, contrairement aux professionnels.

Concernant le scénario geélatine, consommateurs et professionnels mettent en avant la
nécessité de respecter le consommateur (convictions religieuses et restrictions alimentaires
lies aux allergies), de mettre sur le marché des produits destinés au plus grand nombre, de
produire des aliments sdrs et bons, enfin d’étre clair et transparent. Si le poids attribué a ces
différents critéres par les consommateurs et les professionnels n’est pas tout a fait le méme sur
les différentes décisions, leurs jugements sont globalement similaires.

Parce que ces problématiques sont complexes et qu’elles soumettent les responsables a des
questions d’ordre éthique, ces derniers émettent parfois des avis divergents sur ces problémes
et les mesures actuellement prises ne font pas I’unanimité. A cela s’ajoute une autre difficulte,
celle d’évaluer la satisfaction du consommateur sur ces decisions. Ces derniers en effet ne
manifestent pas les mémes attentes et n’ont pas tous la méme sensibilité éthique sur les sujets
abordés. Dans les deux cas étudiés, les professionnels ont une perception fausse de leurs
attentes. Il s’agit d’un résultat important de cette étude : si les perceptions des consommateurs
et des professionnels sont proches, ces derniers se trompent sur les attentes des
consommateurs et ne prennent donc pas les décisions qui satisferaient le plus les
consommateurs.

Enfin I’étude a fait clairement apparaitre des situations dans lesquelles le responsable
d’entreprise doit arbitrer entre une décision qui lui parait éthique et une décision qu’il juge
moins éthique mais plus facilement applicable. Se posent alors le probléme de la mise en
application concrete de décisions jugées « éthiques » et celui de la cohérence entre les
perceptions éthiques des responsables et leurs comportements en tant que membres et
représentants de I’entreprise.

D’un point de vue méthodologique, le recours a des scénarios multi-acteurs s’avere
prometteur pour éclairer les relations des consommateurs et des professionnels avec I’éthique.
Comme toute méthode qualitative, celle-ci est néanmoins limitée par la nature de I’échantillon
et la question de la généralisation de ces résultats reste posee.

D’un point de vue managérial, I’appui apporté par notre partenaire a permis de definir des
problématiques en lien avec les préoccupations de ses consommateurs, via I’analyse des
remontées du service consommateurs. Notre étude donne aux entreprises une meilleure
visibilité sur les attentes des consommateurs relatives a des sujets sensibles et met en exergue
certaines divergences entre les attentes des consommateurs et les propositions des
responsables.
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