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C
rise économique oblige, de plus en plus  
d’entreprises communiquent sur le bien-être 
(des citoyens, des consommateurs, des sala-
riés...). Ainsi, l’Organisation de coopération et de 

développement économique a récemment tenu une confé-
rence sur un changement de paradigme dans les entre-
prises, les orientant vers le bien-être des parties prenantes 
plutôt que vers le seul profit 1. Parallèlement, de nombreux 
articles académiques en économie, sociologie, psychologie, 
ou sciences de gestion se sont récemment penchés sur le 
« well-being » dans les pays anglo-saxons et le « bien-être » 
en France  2. Mais que recouvrent précisément ces notions 
et quel sens prennent-elles dans les différentes cultures 
et selon les publics ? Comment les marques peuvent-elles 
développer le bien-être des consommateurs ?

En ces temps incertains, 
la recherche de bien-

être est devenue  
une aspiration forte  

des consommateurs.  
Est-ce un nouveau graal 

pour les marques ?
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Marques et bien-être : 

Bien-être versus well-being
En français, le terme « bien-être » fait principalement 
référence au bonheur et à la qualité de vie. Il « réside dans 
un sentiment général d’agrément, d’épanouissement suscité 
par la pleine satisfaction des besoins du corps et/ou de l’es-
prit » 2. Selon cette conception, le bien-être ne devrait pas 
dépendre du « bien-naître », mais intégrer le lien social, la 
solidarité, l’accès aux loisirs 3… En revanche, le terme anglais 
« well-being » a une signifi cation plus large. Il ajoute une 
dimension économique de prospérité, le confort matériel 
permettant d’accéder à une vie meilleure 4. Le bien-être 
anglo-saxon apparaît donc davantage lié à la consomma-
tion. Cela illustre la différence philosophique entre les deux 
cultures. Acquérir des biens conduirait donc à plus de well-
being au États-Unis, mais pas nécessairement à plus de 
bien-être en France !

Bien-être ou sentiment de bien-être ?
Dans un rapport étudiant les enfants de vingt-neuf 
pays développés 5, l’Unicef mesure le bien-être à tra-
vers cinq dimensions : bien-être matériel, santé et sécu-
rité, éducation, comportements et risques, habitat et 
environnement. Dans cette acception, le bien-être – 
objectif – résulte d’une combinaison de facteurs externes 

permettant à l’enfant de grandir dans de bonnes 
conditions. Mais il existe une autre approche – utilisée par 
ailleurs dans le rapport de l’Unicef – reposant sur le bien-
être subjectif. Elle consiste à estimer comment l’individu 
évalue lui-même son niveau de bien-être 6. Elle est donc 
liée au sentiment de bien-être, qui peut différer entre 
individus placés dans des conditions de vie identiques.

Prendre en compte le bien-être 
des consommateurs de façon globale
Le bien-être ne suppose pas seulement la satisfaction de 
besoins fonctionnels et physiologiques. Il dépend égale-
ment d’une réponse adaptée aux besoins sociaux ou psy-
chologiques des individus. Ainsi, la prise en compte par les 
marques de la dimension « santé » des produits ne suffi t 
pas à assurer le bien-être des consommateurs. Plus large-
ment, celui-ci se situe également dans le contexte d’achat, 
de consommation, et de destruction (recyclage) des pro-
duits, dans la capacité d’une marque à procurer du plaisir 
et du réconfort, et dans sa fonction de lien social. Dans le 
domaine alimentaire, certains chercheurs anglo-saxons 
ont défi ni l’« alimentation bien-être » (food well-being) 
comme une relation positive à l’alimentation sur les plans 
psychologique, physique, émotionnel et social, tant au 
niveau individuel qu’au niveau sociétal 7. Cette défi nition 
est en rupture avec une vision de l’alimentation bien-être 
uniquement tournée vers la recherche de la santé des indi-
vidus (food as health). Elle amène les marques à réfl échir 
à une contribution plus globale au bien-être des consom-
mateurs, à chacune des étapes du cycle de vie des produits.

Intégrer le contexte culturel
Au vu des différences culturelles dans le rapport des 
consommateurs au bien-être, les marques doivent impé-
rativement adapter leur approche (Figure 1), particulière-
ment dans le domaine alimentaire 8.

Culture
anglo-saxone
(cf. États-Unis)

Culture
asiatique
(cf. Chine)

Culture
latine

(cf. France)

Bien-être physique et matériel Bien-être psychologique et social

• HIVER •
Saveur salée

Cuisson à l’eau
• PRINTEMPS •
Saveur acide

Crudités

• ÉTÉ •
Saveur amères
Fritures et rôtis

• INTERSAISON •
Saveur sucrée

Cuisson vapeur

• AUTOMNE •
Saveur piquante

Plats mijotés

1 - Des conceptions du bien-être qui diffèrent selon les cultures

Au vu des différentes conceptions 

du bien-être selon les cultures, 

les marques doivent 

impérativement adapter leur 

approche, particulièrement 

dans le domaine alimentaire. évidence ou… vigilance ?

creo




sociologie)

page 14 - la revue des marques - n°91 - juillet 2015)

Parmi les populations vulnérables, 
deux catégories requièrent une atten-
tion particulière, les enfants et les per-
sonnes âgées. Les marques doivent adap-
ter la composition de leurs produits aux 
besoins particuliers des enfants et veiller à 
leur innocuité sur des organismes en plein 
développement. Elles peuvent accroître le 
bien-être des consommateurs fragilisés par le 
vieillissement grâce à des solutions innovantes 
leur permettant de mieux vivre chez eux, comme 
les monte-escaliers conçus par Stannah ou le bijou-
boîtier de téléassistance Framboise d’Assystel.
Au-delà de ces situations spécifi ques, le bien-être 
constitue une aspiration de tous les publics. De 
nombreuses marques le comprennent, en intégrant 

Pour les Américains, le bien-être alimentaire suppose 
d’ingérer les nutriments nécessaires à une bonne santé 9. 
Aux Etats-Unis, les marques peuvent donc axer dévelop-
pement et communication sur les bénéfi ces nutritionnels 
des produits. À l’opposé, en France, le bien-être alimen-
taire implique de savourer des aliments de qualité dans 
une situation de convivialité, en prenant son temps 10. Il 
est dès lors indispensable pour les marques d’intégrer des 
notions comme le plaisir et le partage. La Chine se situe 
entre ces deux pôles, car l’alimentation chinoise évoque à 
la fois une cuisine mondialement réputée pour la richesse 
de ses saveurs et l’un des piliers de la médecine tradi-
tionnelle chinoise. Le bien-être alimentaire se conçoit en 
effet comme un équilibre énergétique entre le yin et le 
yang, accordant les saisons, les couleurs des aliments, les 
saveurs et les modes de cuisson au profi l de la personne 
(Figure 2). L’assiette doit notamment « toujours comporter 
les cinq saveurs et les cinq couleurs tout en ayant une domi-
nante pour celles de la saison en cours » 11. Les marques ali-
mentaires visant le bien-être des consommateurs chinois 
devraient idéalement intégrer cette approche.

Différencier les publics
Il apparaît essentiel de dissocier l’offre selon le type de 
public. Pour les consommateurs dits vulnérables, l’accès 
au bien-être revêt une diffi culté particulière. Il est alors 
nécessaire pour les marques de s’adapter à ces popula-
tions fragiles. Certains produits peuvent améliorer leur 
bien-être physique, par exemple des innovations nutri-
tionnelles dans les situations de sous-alimentation. Le 
yaourt Shokti Doi a ainsi été développé par Grameen 
Danone Foods Ltd pour répondre aux carences des 
enfants bangladeshis. D’autres offres agissent aussi sur 
le bien-être psychologique, comme le micro-crédit de 
l’Adie permettant aux consommateurs pauvres d’accéder 
à une activité. D’autres produits enfi n favorisent le bien-
être social, comme les solutions de téléphonie mobile 
adaptées aux personnes âgées.

Yaourt Shokti Doi développé 
par Grameen Danone Foods Ltd
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2 - En Chine, le bien-être alimentaire se conçoit comme un 
accord entre les couleurs, saisons, saveurs, modes de cuisson 
et le profi l personnel.
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Framboise d’Assystel, bijou-boîtier de téléassistance

Nature & Découvertes est une marque emblématique 
du bien-être pour tous. 

par exemple à leurs ingrédients des huiles essentielles  
réputées agir à la fois sur le corps et l’esprit. L’enseigne 

Nature & Découvertes est emblématique de ce position-
nement sur le bien-être pour tous.

Ne pas susciter de mal-être…
Quand les marques se soucient de bien-être, elles 

ne font que revenir aux fondements du mar-
keting  : «  satisfaire les besoins des individus à 

travers la consommation  »  2. Toutefois, cette 
approche nécessite de prendre des précau-

tions. Tout d’abord, ne pas se limiter au bien-
être physique des individus, mais intégrer 

aussi les dimensions psychologiques et 
sociales du bien-être. Ensuite, adapter 

ses offres et son discours aux différents 
types de population, afin de ne pas 

créer d’effet boomerang : par exemple, 
les objets connectés mesurant les 

dépenses énergétiques peuvent 
constituer un réel progrès chez 

des personnes nécessitant une  

surveillance médicale, mais générer un stress chez 
d’autres en focalisant leur attention sur leur santé… et 
donc paradoxalement diminuer leur sentiment de bien-
être  ! Enfin, ne pas développer une vision normative du 
bien-être, tyrannique, stigmatisante, qui exclurait ceux 
dont la vie n’est pas conforme à cette norme, et créerait 
au final un mal-être pernicieux. n


