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La confiance

par les pieces a conviction

Pour creer la différence,
la marque ne doit pas se
contenter de traiter la confiance
comme si elle allait de soi,
mais donner des preuves.

n se souvient tous du Livre de la Jungle, ou le
dangereux serpent Kaa chantait a Mowgli « Aie
confiance, crois en moi », sur un air langoureux.
Evidemment, au lieu d’avoir confiance, Mowg]li
n‘avait qu'une envie... prendre ses jambes a son cou. Morale
de cette petite histoire : en communication, la confiance ne
se décréte pas, elle s’induit et se construit. Les théories de
la communication nous montrent qu'un message émis
est filtré par le récepteur et peut aboutir a un résultat trés
différent de celui espéré. Il ne suffit pas de revendiquer la
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confiance pour qu'elle soit au rendez-vous. Au contraire,
ce type de message peut-étre considéré comme suspect et
engendrer une réaction de défiance.

Pourtant, la confiance est un sujet essentiel, notamment
en temps de crise. Les consommateurs resserrent leur bud-
get et ne souhaitent pas prendre de risques. lls privilégient
les valeurs stires, les marques rassurantes et proches d’eux.
[Is restent méfiants vis-a-vis des innovations, toujours sus-
pectes d’étre « marketing », c'est-a-dire de ne pas répondre
a de vraies attentes ou besoins, ou des supposées fausses
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promesses publicitaires. lls sont perdus dans la jungle des
prix et n‘ont pas confiance dans ceux affichés alors qu'ils
savent qu’'une période de soldes imprévue, ou une affaire
sur Internet peut générer des offres beaucoup plus attrac-
tives que les prix affichés. Il ne suffit pas de garantir des
prix bas, il faut proposer la « confiance en plus » comme le
fait Carrefour. Cette confiance doit faire la différence par
rapport a n'importe quelle autre enseigne proposant aussi
des prix bas. Elle apporte de la crédibilité a 1'offre prix et
peut créer de la préférence d'enseigne. Sauf que,dansle cas
de Carrefour, la communication met 'accent sur les prix, la
notion de confiance n’est traitée qu'accessoirement. Vis-a-
vis des marques, 1a confiance n’est pas considérée comme
acquise. On fait aujourd’hui plus confiance aux avis des
parties-prenantes, comme les influenceurs, les amis ou
les opinions des pairs, recueillies dans la conversation sur
internet, qu’a ceux des marques ou des institutions. La
confiance n’est, a priori, pas au rendez-vous des marques.
Au contraire, 1a suspicion est plutot de mise et les crises qui
rythment I'actualité encouragent ce climat : paraben, huile
de palme, rémunération des patrons, crises écologiques,
plans sociaux, crises alimentaires, intrusion dans la vie
privée des salariés, conditions de travail dans les pays en
développement... autant d’événements qui entretiennent
la défiance vis-a-vis des marques et, plus généralement, du
monde de I'entreprise. Sujet délicat donc que celui de la
confiance. Alors comment I'aborder ?

Premier levier : notoriete
On ne le rappelle jamais assez, en
communication, on fait confiance
a ce qu'on connait, a ce dont
on se sent proche. Autour de

la notoriété, les valeurs de
pérennité et de confiance

en soi sont d’autres para-

metres de fond. Nutella

n'a pas changé sa for-

mule, depuis sa création,

en 1949. Intuitivement, le
consommateur peut sup-
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poser que, si elle est parvenue a traverser le temps sans
problémes, c’est que 1a recette comme les ingrédients sont
fiables et qu'il s’agit d’'une marque en laquelle on peut
avoir confiance. La notoriété est un atout, mais elle ne suf-
fit pas pour autant.

Second levier : preuves
Pour paraphraser la célébre phrase de Jean Cocteau sur
I'amour, on pourrait dire « il n’y a pas de confiance, il
n’y a que des preuves de confiance ». Comme I'amour, la
confiance n'est pas un état stable, figé dans le temps : elle
fluctue, elle se construit dans la durée. Pour rassurer, il
faut anticiper, prendre des initiatives et donner des signes.
Ceux-ci témoignent de 'attention que la marque porte a
ses produits. Les marques doivent communiquer sur des
faits plus que sur des intentions. Elles doivent appuyer
leurs promesses par des preuves effectives. Et donner des
informations concrétes sur la tracabilité des produits, le
respect du développement durable, le lieu ou ils sont pro-
duits comme le fait, par exemple, Danone Nature en
mettant en avant sur ses packagings les pro-

ducteurs de nos régions.

Troisieme levier :
authenticite, sincerite
de la marque
La crise qui a affecté 1a marque
Dove a montré combien la sin-
cérité percue est importante.
Celle-ci met en avant le fait
que toutes les beautés sont
estimables, jusqu'a créer un
Fonds pour TEstime de Soi.
Selon la marque, il ne faut pas
subir la dictature des modéles.
Aprés quelques mois, Dove est
attaquée par les associations de
consommateurs comme non sin-
cére. Selon les associations, le fait qu'elle



appartienne a la multinationale Unilever, qui gére par ail-
leurs des marques comme Axe, entretenant les tradition-
nels stéréotypes sur la beauté féminine, prouve qu'elle
n'est pas sincére. Par I'écho qu’elle a eu dans les médias,
cette polémique avec des parties-prenantes a dégradé le
capital confiance de 1a marque. Aprés les « banquiers qui
chantent » 1a nouvelle plateforme de communication du
Crédit Agricole nous montre des « vrais gens » et les « vraies
questions » qu'ils se posent sur la banque. Elle témoigne de
cette quéte d’authenticité. Plutot que d’accumuler des pro-
messes sonnant faux, 1a marque met en avant les valeurs
de proximité, de simplicité et de sincérité.
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La confiance ne se décréte pas, elle se conquiert. A 'ére du
digital, la marque se doit d’étre sincére et cohérente. N'im-
porte qui peut trouver sur la toile des informations sur la
politique d’une entreprise. La fausse authenticité n’est pas
une option. Lauthenticité ne peut se mesurer qu’a 'aune de
la cohérence de chacun des actes d'une entreprise.

Quatrieme levier :

communication corporate

Au-dela de la communication de la marque commerciale, la
dimension corporate intervient fortement dans la confiance.
Il s’agit d'une question de crédibilité de I'émetteur. Un des
réles de 'entreprise est de crédibiliser 1a marque et sa pro-
position... d'ou I'importance des enjeux de réputation. La
responsabilité de Tentreprise n'est plus une option. Elle
doit étre compléte et s’affirmer sur les volets commerciaux,
sociaux, financiers, environnementaux, c’est-a-dire tous les
enjeux ou I'entreprise moderne est concernée. D’ou I'impor-
tance fondamentale que prend aujourd’hui le volet corpo-
rate pour I'entreprise. En mettant en avant le programme
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Women in Science, 'Oréal propose des bourses a des jeunes
chercheuses dont les travaux sont prometteurs. Au-dela
de 1a bonne action, I'Oréal crédibilise ses marques sur leur
cceur de cible, les femmes, et sur leurs principales reason to
believe :1e caractére scientifique a la source des innovations
et de la performance des produits.

Clest ainsi que pour crédibiliser ses différentes activités
(banque postale, courrier, e-commerce...) La Poste commu-
nique sur la confiance au niveau corporate, celui du Groupe
La Poste, et met en avant a la fois son utilité sociale et son
inscription dans la vie quotidienne des Francais: « tout
le monde a besoin d’étre sir que les lettres arrivent, tout
le monde doit pouvoir compter sur sa banque». Pour en
conclure «La Poste avance, la confiance se développe », une
démarche visant a jouer la carte du corporate pour crédibili-
ser les offres des marques commerciales de La Poste.

Le cas McDonald's

La stratégie idéale est d’utiliser ces quatre leviers conjointe-
ment.Souvenons-nous de la fin des années 1990... McDonald’s
était T'objet de toutes les attaques et toutes les suspicions. Mal-
bouffe, sous-métiers mal payés, risques liés ala crise de la vache
folle, américanisation des modes de vie... la confiance était
loin d’étre au rendez-vous. Une politique volontariste a été
mise en ceuvre pour re-construire le capital confiance de la
marque, basée sur un crédo simple : dire ce que I'on fait, faire
ce que T'on dit. Cette politique s'est déployée dans le temps,
sur plusieurs années. Elle a été multi-facettes traitant toutes
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les dimensions de la communication. Loffre produit d’abord,
en réaffirmant 'image de qualité des produits McDonald’s
avec un engagement qualité et nutrition visant a garantir
une qualité irréprochable : sécurité, tracabilité des ingré-
dients des filiéres agricoles aux restaurants, provenance
des ingrédients... dans des publicités dissociées de la com-
munication commerciale et non signées du fameux «venez
comme vous étes ». Le corporate ensuite, avec un engage-
ment de limiter 'impact sur 'environnement et de maitriser
les nuisances locales générées par les restaurants. Enfin, une
politique de communication sur la qualité des emplois chez
McDo. La présence physique de la marque avec la refonte des
restaurants, au profit d'une esthétique plus haut de gamme,
qui s’est accompagnée de 'abandon du logo rouge au profit
d’unlogo vert, moins tape a I'ceil, plus adulte et responsable.
Une stratégie qui s’est révélée efficace, sans jamais aborder
la notion de confiance de facon directe.

Le récepteur

Lexemple McDo le montre, il ne suffit pas, en communica-
tion, qu'un émetteur décréte la confiance qu’il souhaite
inspirer. La confiance est un sentiment qui doit venir du
récepteur d’'un message. Elle ne se décréte pas a priori,
elle doit se construire dans le temps et découler d'un dis-
cours de preuves et d’actions concrétes. Elle passe aussi par
l'authenticité de la démarche et la cohérence dans chacun
des actes et des prises de parole de 'entreprise. A T'ére di-
gitale, n'importe qui peut mettre a bas, en quelques clics,
une stratégie revendiquant la confiance de facon oppor-
tuniste. La confiance en une marque est un capital fragile
que la moindre crise peut entacher, comme I'a montré la
crise lkea sur le fichage du personnel.
La confiance se construit en adop-
tant une double stratégie : celle de la
réactivité sur le court terme, face aux
crises potentielles portant atteinte a
la réputation d’'une marque ou d'une
entreprise. Et celle de la définition
d’une vision sur le long terme prenant
en compte, a la fois sa contribution ala
société, et mettant en avant sa posture
de responsabilité vis-a-vis des risques
que peut générer son activité. Clest
a cette condition qu’elle peut pleine-
ment créer de la valeur et de I'attache-
ment aux marques. H



