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Les suremballages : des emballages superflus po@sliconsommateurs ?

Résumeé

Dans le cadre du Grenelle de I'Environnement, leivgonement francais prone une
suppression des suremballages par les entrepgses,interrogent sur son impact sur les
consommateurs. A l'aide d’observations filmées’ehuletiens de consommateurs, cet article
examine les pratiques d’achat, de manipulatioreet@struction des suremballages ainsi que
les croyances a leur égard. Ces enseignementemévgle la présence de suremballages, qui
peut passer inapercue, est discutée par les consieumrs. Les résultats permettent d’évaluer
l'utilité percue des suremballages en fonction dbe aiteres pour quatre profils de
consommateurs puis de fournir des recommandatiornsrenagers envisageant leur retrait,
en termes d’adaptation des produits, de la commatiait et des modes de distribution.
Mots-clés: suremballage, consommateur écologiquement regpta comportements de

consommation, croyances, observation filmée.

Over-packaging: unnecessary packaging for consume?s

Abstract

Within the current context of the Grenelle Envire@mwh Round Table, French government
advocates source reduction strategies for overggaeg. But, companies wonder about their
impact on consumers. Thanks to video recorded wasens and interviews with consumers,
this paper aims at examining their practices ofcpase, storage and destruction of over-
packaging and their beliefs towards them. The figdireveal that over-packaging, which can
be unnoticed, is questioned by some consumers.résdts allow us to evaluate over-

packaging’'s perceived usefulness according to rsigria for four profiles of consumers and

to propose managerial recommendations in termsvef-packaging removal by adapting

products, communication as well as distribution.

Key words: over-packaging, ecologically concerned consun@amsumers' behaviours,

beliefs, video recorded observation.



Les suremballages : des emballages superflus poaslconsommateurs ?

Introduction

« Réduisons vite nos déchets, ¢ca déborde! ». Ggars] actuellement utilisé dans les
campagnes gouvernementales de sensibilisatiorédlation des déchets, vise a rappeler aux
Francais les enjeux environnementaux, sanitairBsaiciers attachés a cette démarche. Dans
le cadre de la mise en ceuvre du Grenelle de I'Bnugment et des politiques de réduction
des emballages, les suremballageg.(boite entourant un tube de dentifrice, cavalier en
carton autour d’'un pack de quatre yaourts) forlijebd’'une attention particuliere. Comme en
témoignent de nombreux rapports du Conseil Natioeal'Emballagé Ces suremballages
sont mentionnés par diverses parties prenanteyégoements, entreprises, consommateurs)
comme étant souvent superflus, inutilement consaeuns de ressources et générateurs de
déchets. Plusieurs constats sont a l'origine aééét porté ici a ces suremballages.

Tout d’abord, les pratiques des entreprises enengatle suppression des suremballages sont
disparates, ce qui suscite des interrogations. iAl@krins donne le choix a ses clients
d’acheter les produits avec ou sans suremballagesiarque de produits laitiers biologiques
Les2Vaches les retire aprés un an de commercialsdta société Faraud, quant a elle, a
lancé une nouvelle compote sans suremballage, &esp et encourage méme les
consommateurs a se débarrasser des emballagesiaten&ht en sortie de caisse. De fagon
plus radicale, le groupe Danone a supprimé lesnshabages de ses yaourts de marques
Activia et Taillefine. Enfin, des distributeurs,mame Auchan ou Leclerc, ont développé de
vastes campagnes de communication en faveur deppression des suremballages sur
certains produits de marques propres. En revandiaitres marques sont réticentes a
s’engager dans une politique de suppression. GEsetits cas montrent I’hétérogénéité des
stratégies actuelles des entreprises en matiesaerdmballage.

En outre, les recherches signalent que de nombinelisidus adoptent des comportements de
consommation responsables qui peuvent les conduiansidérer I'impact environnemental
de leurs actions (10, 6, 12), et a remettre ene;angtamment, I'achat de produits trop
emballés. Certaines initiatives, comme la créatam groupe Facebook militant contre le
suremballage, illustrent cette tendance. En eféegonsommation de produits suremballés
générant des déchets superflus peut étre considéngme un acte non responsable du fait de

! www.conseil-emballage.org/web/home.asp, 2010



ses effets néfastes sur I'environnement (6). Gzpennombreux sont les consommateurs qui
ne se posent pas ces questions écologiques edmgormment des produits suremballés.

Ainsi, I'nétérogénéité des démarches des entrepesanatiére de suremballages, d’'une part,
et des réactions des consommateurs a leur égauatrel’part, conduit a se poser la question
suivante : dans quelle mesure les suremballagdsisaonsidérés comme superflus par les
consommateurs ? A l'aide d’observations filméesviesi d’entretiens, nous analysons les
comportements et croyances des individus a I'édasdsuremballages, qui peuvent expliquer
leur engouement ou leurs réticences vis-a-vis deotsommation de produits suremballés.
Ces enseignements permettent d’évaluer l'utiliteye des suremballages en fonction de six
critéres pour quatre profils de consommateurs.rinlfs fournissent des recommandations
aux entreprises désireuses de supprimer les sulagdmsans induire de réactions négatives
et de changements trop brusques pour les consommsaten expliquant, par exemple,
comment communiquer cette action et comment gardantvisibilité et I'attractivité des

produits non suremballés.

De I'emballage au suremballage

~

L’augmentation du nombre d’emballages, due a l'étioh des modes de vie, de la
démographie et des habitudes de consommation&it9pbjet d’'une attention croissante. En
effet, le renforcement de la politique de réductdes déchets figure parmi les domaines
d’action de la loi du 3 AoGt 2009 relative a la enen ceuvre du Grenelle de 'Environnement.
Considérant que le déchet le plus facile a traistricelui qui n’a pas été produit, les stratégies
de réduction des emballages a la source sont pséamn Elles désignent les processus de
minimisation des emballages réduisant I'impact l®nvironnement tout en garantissant le
maintien de I'acceptabilité par I'utilisatéutes objectifs du gouvernement visent & réduire de
7% la production d’ordures ménageéres par habitaafee année d’ici 2015 et a augmenter le
taux de recyclage d’emballages ménagers de 75%oéiZon 2012 Ces objectifs ont pour
conséguence, entre autres, la réduction maximase sdeemballages. Le suremballage,
emballage carton ou plastique entourant les preduie doit pas étre confondu avec
'emballage secondaire visant a regrouper des supiténaires (13). Pour certains individus,
le suremballage est porteur de services en tereg@sadection (conservation, transport) mais

aussi d’attractivité (esthétigue ou information#)1Pour d’autres, certains suremballages

2 Ecorecharge, vide technique, suremballage desijtsod’entretien de la maison et d’hygiéne de Iesspene,
Rapport duConseil National de 'Emballagenai 2007.
® www.legrenelle-environnement.fr, 2010.



sont inutiles dans la mesure ou ces services spatassurés par I'emballage primaire (18).
Ainsi, du fait des nouvelles réglementations, tedustriels peuvent décider de supprimer les
suremballages autour de certains produits commeuless de dentifrice ou les yaourts
thermoformés attachés par quatre, qui risquent sndm se dissocier que lorsqu’ils sont

vendus par huft Le tableau 1 définit les différents types d’entdogés pour I'utilisateur final.

Tableau 1.

Définitions* des types d’emballage et illustrationgpour deux catégories de produit.

Emballage primaire Suremballage Emballage secondagr

Emballage congu pour Emballage entourant les Emballage congu pour

constituer, au point de ventge, produits sans qu’il y ait de constituer, au point de

un article destiné a regroupement d’unités vente, un groupe de
I'utilisateur final primaires (13) plusieurs articles, vendu a
Fonction : contenir Fonction : protéger/attirer I'utilisateur final

Fonction : regrouper

* Adaptées de la Directive européenne 94/62/CRivelaaux emballages et aux déchets d’emballagesfided
par la Directive 2004/12/CE et le Code de I'Envitement francais.

Certains consommateurs prennent toute la mesuresutesballages au moment de vider
leurs sacs au retour des courses (13), moment pbéira percu comme une réelle « corvée »
du fait de nombreux gestes répétitifs et d’étapesessives (2) et au cours duquel ils réalisent
la quantité de déchets générée. Ainsi, 34% descaimaffirment qu’ils pourraient se passer
des emballages (Etude TNS Sofres, 2007) et 52%felesnes disent faire attention a
'emballage lors de I'achat d’un produit (Etude i€ity, 2009). Ces éléments conduisent a se
demander dans quelle mesure les suremballagesrgeitve percus comme superflus par les
consommateurs. Méme si des travaux ont examinééldigposition de certains individus a
considérer I'impact écologique des emballages (B, peu de recherches en marketing
portent, a notre connaissance, sur les surembalketges réactions des consommateurs a leur
égard. C’est pourquoi nous étudions les comport&neincroyances des consommateurs a
I'égard des suremballages (encadré 1).

* Emballages et suremballages des yaourts et qurdsits laitiers ultra-fraisRapport du CNEmai 2007.



Encadré 1 : Une double approche méthodologique — Gbrvations filmées et entretiens
Nous avons interrogé dix-sept consommateurs frangai CSP, situation familiale et &

varies €f. annexe 1). Il s’agissait en majorité de femmes alles sont géenéraleme

responsables des courses pour le foyer (Etude $ho@p08, Institut Francais du

Merchandising). Nous avons procédé a un recruteohert proche en proche » : nous av
invité les premiers répondants a nous fournir esrdonnées d’autres individus, qui, se

eux, avaient une conscience environnementale pluna@ns forte, critere de différentiali

ons
on

1é

jugé pertinent. |l était en effet difficile d’évaula sensibilité au suremballage des informants

a priori, a moins de leur révéler I'objet de la recheréheadaptant la méthode des itinérai

(3) qui se centre sur les usages et les pratigaebat, nous avons procédé en deux temps.

res

1. Des observations filmées par le chercheur less &apes de retour des courses, de

stockage et de gestion des déchets. Ce recueibrmigds visait a comprendre les habitu
des individus a I'égard des produits suremballés te leur rangement dans les cuisir
notamment dans les réfrigérateurs, et lors dedestruction. L’observation permet de met
en évidence les contradictions éventuelles entrgueeles individus affirment faire et
gu’ils font effectivement (4). Enfin, l'utilisatiode données vidéographiques, a la différe
des données photographiques, offre une vision atmplu phénomeéne étudié en restitu
une description dynamique des comportements aimslagverbalisation des répondants.

2. Des entretiens et verbalisations. Lors d'uneeneis situation, les répondants étai

confrontés a deupacksde quatre yaourts, I'un suremballé, I'autre noouslavons choisi

cette catégorie de produit car elle est emblématipila réduction du suremballage (Rapy

CNE, 2007). Ceci conduit a une focalisation surdasemballages cartonnés méme si

des
1es,
tre
Ce
nce

ant

répondants ont pu évoquer les suremballages plastiqui peuvent avoir des répercussions

différentes sur I'environnement. Afin de limiterbais lié a la marque, nous avons présen
la moitié de I'échantillon des yaourts de marquionale et a 'autre moitié des yaourts
marque de distributeur. Le guide d’entretien cortgibdes questions relatives a I'évaluat
des deuxpacks (qualité, prix percu et intention d’achat). Ensuihous avons visionné

support vidéographique avec les consommateurs Ipsunciter a verbaliser et expliquer |
comportements observés (8). Les étapes d’achate etodsommation des produits ¢
n'avaient pas été observées dans la premiére plartiecueil de données, ont été investigu
lors de ces entretiens afin de compléter les indbions sur I'ensemble du processus.

choix de commencer I'entretien par une mise erasdn et non par la verbalisation résulte

on
le
es
Jui
ées
Le
de

la volonté du chercheur de ne pas biaiser lestedsign présentant directement au répondant



le sujet de sa recherche. L'utilisation conjointe ld mise en situation et des supports
vidéographiques a permis d’enrichir la collecteddanées.
L’'analyse des données repose sur un codage (1l9bdesvations filmées en séquences de
comportements, de l'arrivée au domicile a la desibn des suremballages. Elle comporte
€également un codage des entretiens et une anabseowtenu thématique permettant
d’appréhender les spécificités des croyances gemdants a I'égard des suremballages. |Les
criteres de fiabilité et de validité recommandésirpone recherche qualitative (saturation

sémantique, stabilité, reproductibilité et triaragidn des méthodes) ont été respectés (1).

Etude des croyances et comportements a [I'égard des

suremballages

Des suremballages qui peuvent passer inapergus
Tout d’abord, une majorité d’individus n’est pa®osfanément consciente de 'existence de
suremballages sur les produits. Or, pour évalugrdaractére superflu, il faut commencer par
réaliser leur présence. L'utilisation conjointe laServations et d’entretiens a donc été utile
pour révéler et comprendre cette absence de comscidéors de I'achat des produits, les
individus n’'ont pas conscience de la présence densoallage car le traitement de
linformation est relativement court et repose $% connaissances acquises au fil des
expeériences«les produits sont généralement surembal}esCeci peut s’expliquer par la
mise en ceuvre de processus mentaux chez les comrgeons (16) qui développent des
raccourcis cognitifs, ou heuristiques, les incitangercevoir les produits en fonction de leurs
connaissances. La prise de conscience est d’apiiasdifficile que la catégorie de produit
«yaourt » est traditionnellement suremballée. Ldes la manipulation des produits au
domicile, les consommateurs mettent en ceuvre dediqpes routiniéres, acquises
progressivement par la répétition des actionséshdrgence d’automatismes. Ces pratiques
peuvent étre le fruit d'une transmission génératgbdie ou d’'une habitude au sens ou chaque
action est toujours organisée de la méme manieie Supprime systématiquement le
suremballage ): Lors de la destruction des suremballages, deboneum individus ne sont pas
spontanément conscients du volume de déchets gpaéta consommation et ne se posent
pas la question du caractére superflu du surengeallaje n'y avais jamais pensé.»Ceci
pourrait s’expliquer, d'une part, par le biais d@positivittc. Comme les problemes
ecologiques leur paraissent trop éloignés, lewvidds ne se sentent pas concernés et ont des

difficultés a percevoir 'impact a court terme @eils actions. D’autre part, I'attribution de la



responsabilité pourrait jouer un réle : les indinsscconsiderent que les démarches écologiques
doivent étre effectuées en priorité par les enisepr

Au-dela de ces constats, la focalisation sur lesmnsballages a permis de faire émerger les
croyances des consommateurs a leur égard aindiegusomportements en résultant, et ce
pour chacune des étapes de traitement du sureg@al(@) I'achat des produits suremballés
en magasin ; (b) la manipulation et le rangemestpteduits suremballés ; (c) la destruction
des suremballages. Les résultats indiquent encpheti des croyances qui ne sont pas
toujours conformes avec celles mentionnées danétté&aature sur les fonctions des
suremballages. Nous nous concentrons donc iciesucrbyances évoquées en faveur de leur

absence, pouvant témoigner de leur inutilité.

Vers une évaluation de leur caractere superflu...

... au moment de I'achat des produits suremballésneagasin
Trois criteres d’évaluation des produits suremisafp@uvent intervenir lors de l'achat en

magasin : I'apparence visuelle, I'information &dbnomie.

» L’apparence visuelle : « c’est attirant de voiriiiérieur des produits »
Traditionnellement, la littérature indique que leesnballage permet de donner une image de
produit « soigné ». Toutefois, nos résultats mantrgu’'une évaluation positive de
'apparence visuelle des produits ne résulte pakesent de la présence d’'un suremballage.
En effet, son absence peut véhiculer un meilletiééisme, grace, notamment, a la visibilité
du produit intrinséque, rendue possible par lasjpparence de I'emballage primaire.

« C’est important pour moi de voir l'intérieur dagurt. Avec un yaourt bien ficelé on ne voit
pas tres bien s'il y a beaucoup de fruits ou pas,je ne lis pas sur le papier ce qu'ily a
dedans (...) J'ai cette grande volonté de voir I'iidé@r du yaourt, avec les pots transparents.

Effectivement quand je vois l'intérieur, ca me piafPierre).

* L’information : « ce qui est écrit sur le produitugfit »
Les suremballages sont souvent assimilés a desodspp/information pour les
consommateurs. Or, ces derniers lisent les infooms&t(pour connaitre la composition et
I'origine du produit, du fait de régimes alimengsrou par curiosité) le plus souvent lorsqu’il
s’agit de produits a forte implication mais pluseraent pour des produits de consommation

courante. Ainsi, le suremballage est une surfadafadimation inutile pour certaines



catégories de produit, les consommateurs rechercimouement des informations basiques,

qui, souvent, sont déja mentionnées sur 'embaltaigeaire.

« Si c’est un produit cosmétique je lis et je $iéis attentive a ce qui est écrit dessus mais pas

pour un yaourt. Au niveau du message qui est trempar Activia "aide a réguler le transit"
c’est visuellement moins marqué sur un produit gsanballage, mais I'information est la

guand méme et je n'ai pas besoin d’autant d’'infogrpun yaourt xMarie)

* L’économie : « je suis sdre que sans carton c’esiins cher »
Le suremballage conduit & une catégorisation pseani de gamme, un produit non
suremballé étant percu comme de gamme inférieureproposé dans des circuits de
distributiondiscount Certains répondants évoquent le fait qu'un suediadpe a une certaine
valeur financiere, c’est-a-dire que son absence @enir des répercussions, en leur faveur,
sur le prix final du produit. L’'absence de surendg® exprime donc un positionnement prix.
« Si on a des amis a diner on ne veut pas passerymoradin, donc on prend le produit avec
le suremballage car ¢a fait produit en tant queetiebas qui vient d’une palette (...) ¢a fait un

peu plus haut de gamme d’avoir le suremballagecdoest forcément plus cher(&aélle).

au moment de la manipulation et du rangement desoduits

suremballés
Les répondants manipulent plusieurs fois les ptedsuremballés. A leur domicile ils vident
d’abord leurs sacs de courses puis prennent leduigoen main, en enlevant ou non le
suremballage, préalablement au rangement. Lorgttie €ape, deux critéres d’évaluation des

produits suremballés sont évoqués : la praticitéggiene.

» La praticité : « ¢a fait une tache en plus d’enlevee carton »
Bien que la littérature insiste sur la praticité siwremballage pour la manipulation des
produits, notamment lors du transport pour les gget, son absence peut faciliter la
logistique en permettant par exemple un allegententpoids des courses. De plus, le
rangement est souvent percu comme une corvée giltage. La suppression des
suremballages par le consommateur contribue a déitke colteuse. Méme si le
suremballage permet, pour certains, de rentabilisgpace de rangement, pour d’autres, son
absence peut s’avérer plus adaptée aux pratiquesgekes. Les consommateurs cherchent en
effet a optimiser le rangement en effectuant unimim de taches. Lorsque les individus

suppriment le suremballage, le stockage peut éfeeteé par le biais de boites réutilisables,



moyen de s’approprier les produits en les ada@@antusages. Des consommateurs adoptent
ainsi des astuces pour 'organisation des coutdes eratiques domestiques.

« Je passe autant de temps a ranger qu'a achetest Gn travail supplémentaire d’enlever
les cartons, c’est agacant, on perd du temps. Jeorgepas l'intérét de mettre un truc de plus

au frigo, de toutes facons il faudra I'enlever da@ntant I'enlever tout de suite(ivelyne)

* L’hygiéne : « il y a autant de microbes sur le pnaitlque sur le carton »
Le suremballage peut avoir une fonction hygiénidiemballage primaire n'ayant pas été
touché par d’autres et donc « contaminé ». Toudefmtte dimension montre ses limites car
les consommateurs reléevent des contradictions deurs comportements. Par exemple,
certains achétent des yaourts avec un surembajléi® retirent, pour des raisons d’hygiéne,
lors du rangement dans le réfrigérateur. Or, ilsstatent qu’ils rangent pourtant également
d’autres produits qui, n‘ayant qu'un emballage p@im, ont pu étre contaminés. Les
individus les plus sensibles a cette dimensionforett certains produits, qu’ils soient
suremballés ou non, avant de les stocker. Pouaugss, les produits sont achetés, rangés et
consommeés sans prise en compte de ces considérainitaires.
« C’est mon c6té maniaque d’enlever les cartonsyiken a aucun dans mes placards. Je les
enleve tous, c’est comme ca ! Ce n'est pas a aesenicrobes, car il y en a autant sur le
produit que sur le carton, mais c’est vraiment gague je suis maniaque(8ébastien)

... au moment de la destruction des suremballages
La destruction des suremballages peut se prodaiténsmédiatement, dés le déballage des
sacs au domicile, soit plus tardivement, pendangpres la consommation des produits.
Comme les suremballages offrent parfois une surfdédiée a des jeux (coloriage,
devinettes), des cadeaux ou des bons de réductdajns consommateurs les découpent et
les conservent en vue d’une utilisation ultérie@ertains consommateurs réutilisent méme
les suremballages afin de réduire le gaspillagefditude leur innovativité d’'usage, ils leur
trouvent alors une nouvelle fonction (créationsspenelles). Enfin, quel que soit le moment

de destruction, I'abandon des suremballages pefdipanduire un comportement de tri.

* L’écologie : « ce carton qui ne sert a rien, quedgpillage ! »
Pour certains individus, la problématique enviranartale associée au suremballage est tout
a fait consciente. Le gaspillage, qui fait réféeeaa fait de dépenser ou d'utiliser sans faire
attention aux pertes générées, est cité a plusimpeses en faveur de I'absence de



suremballage. Certains consommateurs réalisentrdaluption conséquente de déchets
résultant de I'abondance de suremballages. Catte ge conscience peut les mener a I'achat
de produits non suremballés, action permettant pdimer leurs préoccupations
environnementales. En plus de limiter la quantie déchets générée, I'absence de
suremballage est percue comme plus typique deslipsodits naturels ou biologiques. Les
consommateurs recherchant des produits véhiculaeg® wdaleurs de protection de
I'environnement ont donc davantage tendance aesitar vers des produits non suremballés.
« C’est du gachis... quand jachete des produits aescsuremballages et que je les enléve,
je les mets les uns sur les autres et je me diggudat quand méme une bonne somme de
cartons pour rien... je n’en ai pas besoin et je ais pas gaspiller ce carton pour rien. Et
parfois j'en veux méme un peu aux industriels bgara beaucoup d’emballageg&aélle)

Il convient de noter que certains criteres d’éviaunades produits suremballés s’appliquent a
plusieurs étapes du traitement du suremballagelini@nsion « écologie » peut par exemple

étre déterminante dés I'achat pour certains indid

Des évaluations inégales du caractere superflu degremballages

Une diversité des profils de consommateurs de suraitages
L’'analyse des données permet de dégager différpntdils de consommateurs de
suremballages. Tout d’abord, les individus pouglets I'absence de suremballage est un
critéere de choix, dés l'achat, se distinguent dexagui optent pour des produits suremballés.
Dans le contexte actuel, de plus en plus de prediont concus sans suremballage. Par
exemple, lespacks de quatre pots de yaourts sans suremballage espeds une partie
significative du total des produits laitieré\insi, les consommateurs peuvent se montrer plus
attentifs aux emballages dés l'achat des produitsmagasii Pour pouvoir évaluer le
caractére superflu des suremballages, nous noésessbns dans cette recherche aux
individus pour lesquels I'absence de suremballaggt pas un critere de choix a I'achat.
Les résultats mettent en évidence deux élémenédatéurs des comportements et croyances
de ces consommateurs a I'égard des suremballagesomportement de destruction a
domicile et les croyances relatives a leur utipgrcue. A partir de ces dimensions, nous

proposons une typologie de quatre profils de comsat@urs de suremballages, illustrée par

® Emballages et suremballages des yaourts et qurdsits laitiers ultra-fraisRapport du CNEmai 2007.
® Du caddie & la poubelle : les Francais sont phmsibles aux emballagdsettre Consommation et modes de
vie, CREDOC, N°234, novembre 2010.



des visuels de leurs réfrigérateurs, espaces téuétades comportements (tableau 2). Le
premier axe (abandon / conservation) corresponétapk de destruction du suremballage et
réepond a la question «les consommateurs se débamtals immédiatement des

suremballages au domicile ? ». Cet axe met enfré@dg comportements observés. Le
deuxieme axe (utilité / inutilité) fait écho a laestion « le suremballage est-il utile pour les
consommateurs et pour quelles raisons ? ». Cetsixatéressant car il reflete I'ensemble des
croyances des répondants a I'égard des surembmlitgiournit des explications de leurs

comportements. Enfin, cet axe est plus riche qusingle considération de la conscience
environnementale des individus au sens ou cernpangent percevoir le suremballage comme

inutile pour des raisons autres qu’écologiquestifpras, par exemple).

Tableau 2.

Typologie des consommateurs de suremballages.

UTILITE INUTILITE
Les « conservateurs » (n = 4) Les « désimpliqués » (n = 4)
_ (Caroline, Hervé, Olga, Pierre) (Corinne, Gaélle, Muriel, Stéphanie)
8 Le suremballage est utile car pratique  Le suremballage est inutile mais est
<>‘f pour le stockage conserve, sans raison particuliere
@
L
)
pd
O
O
Les « prudents » (n = 2) Les « pragmatiques » (n = 5)
(Evelyne, Valentine) (Julie, Karine, Marie, Sébastien, Sophie)
Le suremballage est utile pour le Le suremballage est inutile pour des
§ transport uniguement ; n’étant pas raisons principalement pratiques
Z hygiénique, il doit étre enlevé -
5 -
Z =

Les «conservateurs » (personnes attachées auxudhediet préservatrices) jugent les

suremballages utiles, du fait de I'importance praire qu’ils accordent a leur praticité. Il en
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est de méme pour les « prudents » (personnes améfprévoir et éviter les risques), qui
valorisent, eux, la dimension hygiénique. Ces dawfils, qui font appel a des heuristiques
(« les produits non suremballés sont moins hygi@sgy «ils sont de moins bonne
gualité »..) considérent donc que les suremballages ont éeléerutilité mais a des stades
différents (transport, rangement), justifiant desnportements variés. Les jugeant inutiles
mais les conservant, les « désimpliqués » (personoe intéressées par le sujet) ne sont
sensibles a aucun critere en particulier car itoeent peu d’'importance aux suremballages,
mais insistent toutefois sur 'importance de I'agmee visuelle du produit en magasin. Pour
les « pragmatiques » (personnes ayant un sengyatans leurs actes de consommation), la
prise de conscience d’'une abondance de suremlmlésieéelle, d’abord pour des raisons
pratiques puis, éventuellement, environnementales.

A ce stade, il convient de préciser que généralentesindividus sensibles au suremballage
ont une conscience environnementale (7, 5). Cemendle n’implique pas nécessairement
'achat de produits non suremballés car les consateumns choisissent souvent des produits
gu'ils apprécient et auxquels ils sont fideles. [es, ils peuvent considérer que l'impact
négatif de leur consommation sur I'environnementesindri du fait qu’ils pratiquent le tri.
Toutefois, une disparité des comportements delff) @ été constatée et a fait I'objet
d’explications de la part des répondants. Ainsitaies ne trient pas leurs déchets car ils
considéerent ne pas y étre incités. lls évoquentctegs percus, en particulier temporels,
associés au tri. lls expliqguent également que ad#t@arche implique des contraintes en
termes d’aménagement de leur domicile car il esesgaire de posséder plusieurs poubelles.
Enfin, la taille et la nature des suremballagesfjast le fait que la démarche de tri n’est pas
toujours automatique. Les répondants ont I'impressgjue les gestes écologiques sont plus
utiles pour des emballages encombrants que popetits suremballages et/ou pour certains
types de matériaux percus comme nocifs (plastiqua, exemple). La conscience
environnementale des répondants et leurs compantsnte tri ne sont pas des variables
suffisamment discriminantes des sensibilités aafdgdes suremballages. La Figure 1

synthétise les trajectoires des suremballagesrpél ge I'achat a 'abandon des produits.
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Figure 1.

Trajectoires des suremballages par profil de consomateurs.

ETAPE 1 ETAPE 2 ETAPE 3
Achat Manipulation et Destruction
rangement Ne trie pas
Conserve—z‘?)it;i rilfr’;zz('; etpeut (-« CONSERVATEUR »
Utilité reutilisel
ercue
gk Jette T”e ou | « PRUDENT »
Achat avec

suremballage

Conserv Jette apresla___

consommatlon
Inutilité

percue

« DESIMPLIQUE »

;
-

Jette

Trie et/ou
Peut réutiliser « PRAGMATIQUE »

Il est important de noter que certains individuwifgigient la dimension écologique (n = 2)
des l'achat, en optant donc pour des produits saresmballage pour éviter le gaspillage. Ces
individus peuvent étre considérés comme des «@istds », c'est-a-dire des personnes
agissant pour la protection de I'environnemente&iprivilegient d’ailleurs souvent le vrac.
Enfin, d’autres individus, que nous appellerons {eéconomes », peuvent valoriser le
caractéraliscountdes produits non suremballés. Nous n’avons paslididu de ce type dans
notre échantillon, méme si la variable « prix >sgdes entretiens. Ceci peut s’expliquer par
le biais de désirabilité sociale car il est difecpour un individu de révéler sa volonté de

rétention a I'égard de I'argent.

D’une disparité des attentes a une volonté commudeepraticité
Pour approfondir la typologie proposée et expligesrdifférences d’évaluation des produits
suremballés, nous avons schématisé, a l'aide desdtigure 2), les niveaux d’'importance
accordée par chaque type d’individu aux six crgééxoqués précédemment (apparence
visuelle, information, économie, praticité, hygiéteécologie). Pour cela, nous avons codeé le
discours des répondants, au moment de I'analysattiouant une note de 1 & 3 a chacun des
criteres selon leur importance pour ces dernierstr@ important; 2 : moyennement
important ; 1 : pas important). Pour condensedi@mées et permettre une triangulation, un
double codage du discours a été effectué. Lesatelics de fiabilité calculés refletent un bon

recouvrement des codages, assurant la crédibditédalyse des données.
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Figure 2.
Radars d’'importance des six critéres par profil deconsommateurs de suremballage.

1. Conservateurs 2. Prudents
Apparence
Information Inf ormation Hygiene
Economie Economie Praticité
Ecologie Ecologie
3. Désimpliqués 4. Pragmatiques
Apparence Apparence
Information Hygiene Information Hygiéne
Economie Praticité Economie Praticité
Ecologie Ecologie

Plusieurs implications découlent de ces résultas. profils 3 et 4, jugeant le suremballage
inutile, sont plus réceptifs a sa suppression. fibrted’éducation doit en revanche étre fourni
a destination des profils 1 et 2, pour lesqueBilemballage est utile mais dont les croyances
a I'égard des produits suremballés semblent dificent modifiablesA priori plus résistants
au changement et ancrés dans des pratiques roesinils sont ceux a destination desquels les
efforts des entreprises doivent étre les plus cues#is. En sommant l'importance des
criteres pour ces deux profils, il apparait queriaicité est le critere le plus important (6/6)
suivi de I'hygiéne (4/6), de I'apparence visueldd), puis de I'information, de I'économie et
de I'écologie (2/6). Ces individus attendent d’étassurés en priorité sur la praticité et la
solidité des produits sans suremballage lors chsprart, de la manipulation et du rangement.
Ainsi, la dimension écologique n’est pas la seuldieation d’'une consommation de produits
non suremballés. La recherche de praticité pacdesommateurs peut elle aussi mener au

rejet de ces produits.

Des leviers d’action pour la suppression des surerabbages

Les enseignements de cet article peuvent étres atig entreprises souhaitant mettre en place

des stratégies de suppression des suremballagesniile que les entreprises méconnaissent
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limpact de ces stratégies sur I'acceptabilité gesduits par les consommateurs. En effet,
elles ne regardent que leurs effets sur les vdiiesle CNE, 2009) mais n'analysent pas la
perception par les individus des produits non sbadl@s. Or, ceci pourrait les aider a orienter
la mise en ceuvre de ces stratégies et a déveldgpeouveaux outils adaptés aux produits
modifiés. Une meilleure compréhension des compaigsnet croyances des consommateurs
a I'égard des suremballages offre donc des pistes gptimiser ces stratégies. Les leviers
d’action proposés dans le tableau 3 visent a \&mpries criteres de praticité, apparence,
information, hygiéne, économie et écologie attenuusles consommateurs et montrent que
les enjeux pour les industriels se situent a la &i niveau du produit, de la distribution et de
la communication. Ainsi, les entreprises auraiatérét (a) a revoir la politique de produit, en

adaptant I'emballage primaire ; (b) a expliquer pegouver les bénéfices du retrait du

suremballage et; (c) a faciliter la connexion entes deux objectifs par des actions de
distribution et, en particulier, de merchandisiAgisi, nous proposons un certain nombre de

leviers d’actions, reflet des réflexions et atterdes consommateurs.

Tableau 3.

Leviers d’action pour la suppression des surembalges.

Criteres Recommandations

PRODUIT : Adapter I'emballage primaire pour facilit er I'attractivité et la manipulation des

produits

Apparence Jouer sur tkesigndes emballages primaires et sur leur transparence

Information Diffuser les bons de réduction sur lEatlage primaire ou leveb(téléchargement)

Bratic Développer des procedeés techniques anti-cassdgsoemballages primaires
raticité

Offrir des éco-recharges et des boites réutilisable

Hygiene Proposer un systeme d’emballage actiftelligent favorisant une meilleure hygiéne

COMMUNICATION : Informer de la suppression du suremballage et véhiculer un message

orienté « écologie », « praticité » ou « économie »

Economie Préciser I'’économie réalisée

Praticité Expliquer la facilitation des pratiqueskestiques (poids des courses, rangement, tri)

Ecologie Informer sur le geste écologique effectué

DISTRIBUTION : Repenser le merchandising pour garartir la visibilité des produits

Développer un merchandising d’attraction (stop-resydLV)

Apparence

Opter pour un merchandising de facilitation (préteadre, bacs)
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Adapter I'emballage primaire pour faciliter [lattrativité et la

manipulation des produits

Des implications concernant la politique de prodwiit & prendre en considération dans une
perspective de suppression des suremballages., A@ssentreprises doivent rassurer sur la
solidité des produits non suremballés, d’'une pant, repensant 'emballage primaire et,
d’autre part, en proposant un systéme d’emballayerisant une meilleure hygiéne des
produits. Rassurer sur I’hygiéne devient possibbieg aux nouveaux matériaux intelligents
(absorbeurs d’humidité, systemes antimicrobiendicateurs de fraicheur ou de fuite, etc.)
qui visent & augmenter la qualité de la consermalies produits Néanmoins, pour favoriser
leur expansion, plusieurs facteurs doivent étresicigmés : la confiance des consommateurs,
les problemes techniques et le colt de ces sofutibes entreprises peuvent également
développer des packagings adaptés aux pratiquesstiooes des consommateurs, comme
des éco-recharges ou des boites réutilisablesjgeaopmme un service supplémentaire utile.
Dans la mesure ou le suremballage a une fonctitrétegue, les entreprises doivent aussi
revoir les couleurs, formes et matieres des entmslgprimaires de fagon a optimiser la
fonction d’alerte du produit. Le cas de Danonewston exemple de refonte récente des

packagings primaires des yaourts (encadré 2).

Encadré 2 : Danone, un cas emblématique de suppress du suremballage
La suppression du suremballage, lorsqu’elle estargugée, peut susciter des réactipns
ambivalentes. Une insatisfaction envers le changenpeut générer une volonté (e
consommer un produit concurrent suremballé. Pootrepcet effet, les marques ont recours
a différents moyens. Elles expliquent le retraisdremballage, vantent ses méritesretine,
font adhérer les consommateurs. C’est le cas demgamui, dans le cadre de son projet
«nude» (nu en anglais), a supprimé en 2010 les surdages de ses yaourts de marques
Activia et Taillefine par quatre. Ainsi, le retralu suremballage de 126 millions gdacks
(1 600 tonnes de carton) devrait permettre a lago®aid’économiser plus de 2,5 millions

d’euros, soit deux centimes ppack Avec cette initiative, Danone cherche a diminder

30% son empreinte carbone d’ici 2012 tout en aidast clients a faire un geste quotidLen
pour I'environnement. Comme le suremballage estlé@ment clé du transport, de la sécurité
et de la visibilité du produit en magasin, puishsért au consommateur a repérer le produit

en rayon, des années de réflexion ont été nécessanant de procéder a sa suppression.

" http://cerig.efpg.inpg.fr/Note/2009/papier-embgéantelligents.htm
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Danone a ainsi commenceé par supprimer le surengieaiaur un seul parfum sur un marché

test. Ceci a conduit a une baisse des ventes dec@0fés consommateurs ne retrouvaient|pas
leurs yaourts habituels. L'industriel a alors déomcevoir le packaging et les éléments clés de
repérage. Les opercules et banderoles entourapbtesont été repensées. Pour améliorer la
résistance des emballages primaires, des bullesodtaété ajoutées au fond des pots.

Source : www.lefigaro.fr, Le casse-téte de la réidncdes emballages, 22 mars 2010.

Concernant les emballages primaires transpareoid, ld but est la stimulation sensorielle,

des contraintes techniques sont a considérer pmiisgudains contenus doivent étre protégés
de la lumiere. Sur le plan marketing, des marqueyaburts, notamment celles ciblant les
enfants, ont également besoin du suremballage mpauntenir un cadeau dansgdack(prime

on pach, d'ou la nécessité d’'une réflexion sur son indfign. Les marques peuvent aussi
vouloir communiquer une promotion qui était auparavmprimée sur le suremballage. Dans
ce cas, elles peuvent avoir recours a des alteesatvely permettant d’éviter aux

consommateurs le découpage et le stockage de sarton

Informer de la suppression du suremballage et véler un message
orienté « écologie », « praticité » ou « économie »
Tout d’abord, le retrait du suremballage doit &mmoncé mais aussi expliqué pour préparer
les consommateurs au changement et donc évitepateatielle baisse des ventes. Ceci peut
constituer une occasion de communiquer, voire ddifeerencier. Mettre en avant le geste
écologique réalisé semble étre I'une des pisteplies pertinentes a considérer. En effet,
'engagement écologique peut étre un axe de conuation et un argument de vente a
destination de certains consommateurs de plususnsplucieux de I'avenir de la planete. Pour
ceux qui ne le sont pas, d’autres arguments doieamt privilégiés. Les campagnes de
communication développées par les entreprises iverttodonc pas moraliser les individus
(voire faire dugreenwashing Elles doivent leur expliquer, par exemple, qaerdtrait du
suremballage n’est pas une contrainte. En eff, pdrmet non seulement de faciliter leurs
pratiqgues quotidiennes, en allégeant le poids desses et en réduisant le nombre de taches a
réaliser (absence de phase d’abandon), mais aagsi dour la planéte. En outre, préciser
I'éventuelle économie réalisée peut attirer lesviddis aux préoccupations écologiques peu

développées. Le choix du message dépend du postisent de la marque. Les campagnes
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actuelles des distributeurs Auchan et Leclerc tilerg |'orientation « écologique » ou

« économique » que peuvent suivre les acteurs slgplaression du suremballage (encadré 3).

Encadré 3 : Leclerc et Auchan, des bénéfices distits de la suppression du suremballag
Les distributeurs considérent aussi les suremtedlagperflus des produits vendus sous
marque. Ainsi, Leclerc et Auchan ont supprimé eh(2@s suremballages respectivement
des mousses au chocolat et des dentifrices. Gréceetaait du suremballage sur |
dentifrices, désormais présentés en rayons delamg des barquettes, Leclerc réalise 4
d’économies d’emballage. Le merchandising doit déte repensé, en présentant,
exemple, les produits en prét-a-vendre ou en bamsOe cadre de ces initiatives,
distributeurs utilisent de messages tres différermgsur Leclerc, I'argument adressé
consommateur est « économique » alors que pour alyctians sa démarche « Disco

Responsable », 'argument est « écologique ». Eai, é& suppression du suremballage p

étre appréciée par les consommateurs pour ces @aspns : I'amélioration du pouvojr

d’achat ou le geste écologique.
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Enfin, pour soutenir les actions « produit », uiofde communication est a fournir de la p

art

des industriels et distributeurs pour contrer &assges heuristiques concernant I'hygiéne et la

qualité, notamment des « prudents » et des « ogatsers »Ceci a pour but de faire évoluer

les croyances des individus afin d’'induire ensdis changements de leurs comportements.

Parmi les moyens pour communiquer (sur la supmesses suremballages mais aussi sur la

composition des produits, les conseils d'utilisatmu encore les promotions), les industriels

peuvent avoir recours a des étiquettes autocoiades pictogrammes visuels, des notices en

accordéon ou encore virtuelles, de maniére a mlgigeconsommateurs a se rendre sur le
Internet de la marque. Pour l'accés a l'informatielles peuvent également considérer

techniques de marketing mobile en utilisant lesR«d@@des »Quick Response Codesodes-

site
les

barres a deux dimensions contenant de I'informagiarie produit/la marque et destinés a étre

lus par un téléphone mobile ou smartphone2quipé d’une application de lecture. Le choix

de ces supports peut dépendre de la catégorieodaipr
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Repenser le merchandising pour garantir la visilbdides produits

Pour garantir la visibilité des produits non sureftds en linéaire, enjeu majeur pour les

entreprises, le merchandising doit étre repensé& @arnieres peuvent opter pour

un

merchandising d’attraction avec la mise en place stigp-rayons et de PLV et un

merchandising de facilitation avec une mise enmgyar bacs et présentoirs de type « prét-a-

vendre ». Cette derniére technique de prét-a-vepdisente également I'avantage pour

les

distributeurs de diminuer les colts de mise enmajaans la période actuelle de transition

due a une suppression du suremballage pour cedghmmsine conservation pour d’autres,
produits doivent se démarquer, en rayon, des aytoes la plupart suremballés. Les2Vach

par exemple, ont di faire face a cette contraiateisibilité en linéaire (encadré 4).

Encadré 4 : Les2Vaches, une suppression progressivisible du suremballage
Dans le cas de la suppression des suremballaganaigues cherchent a trouver des moy
d’étre vues. C'est le cas de la jeune marque dwpgroDanone, Les2Vaches, d
commercialise en grande surface, des yaourts hipleg par quatre et généralem
suremballés. Ceci suscite des réactions de ladparconsommateurs qui s’interrogent su
présence de ces suremballages. Afin d’éviter quidsse détournent de ses produits
marque explique cette pratique sur son blog. Elldigne que, du fait de son age et de
positionnement, elle peut étre difficile a repéemrayon au milieu des autres produits laiti
Pour gu'’ils soient découverts ou retrouvés, il fdomc que ses produits soient visibles et
les variétés soient bien différenciées, ce qui igypl la décision de conserver
suremballage. Néanmoins, la marque précise que résepce du suremballage
momentanée. En effet, il est retiré au bout d’'urdarcommercialisation, période suffisa
pour faire connaitre le produit. Les2Vaches tiraldrs profit de I'année de présence
suremballage qui constitue une surface d’expressidies en profitent a la fois pol
expliquer les valeurs qu’elles défendent et pooppser des coloriages ou des jeux poui
enfants. Enfin, la marque indique que le cartori86@6 recyclé et recyclable.

OLes 2 vaches vous emballent mais pas leurs
suremballages !
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Conclusion

L'utilisation conjointe d’observations filmées etedtretiens s’est avérée une source riche
d’'informations sur la diversité des comportemeritgreyances des individus a I'égard du
suremballage, emballage qui peut passer inapergus Mvons proposé une typologie de
consommateurs mettant en évidence des perceptiotigal difféerentes du suremballage et
des comportements variés allant de la désimplicataiale (achat de produits «trop »
emballés, non conscience des déchets, absencé) @delar simplicité volontaire (achat de
produits non suremballés, tri, réutilisation deesoiallages). Enfin, nous avons mis en
evidence pour chaque profil de consommateur lirfgyare accordée a chaque critere
d’évaluation des suremballages. La question deisaMes suremballages sont superflus pour
les consommateurs trouve ici des réponses. De facaonieux préparer les actions de
suppression des suremballages par les industrietajs avons fait émerger des
recommandations, en termes de politigue de prodeitcommunication et de distribution
visant a lever les freins des consommateurs lesrghicents, a toutes les phases du processus
de consommation. Dans cette perspective, il cohviéanmoins de considérer I'ensemble des
contraintes industrielles et techniques, afin daitér les codts liés, par exemple, au
reparamétrage des lignes de conditionnement opeargs potentielles lors duicking et du
transport. Il est ainsi nécessaire de sensibilisesemble des collaborateurs de I'entreprise a
cette problématique. En outre, des campagnes goemventales fortes doivent accompagner
les actions des industriels afin d’agir sur lesituaes (en particulier en matiere de tri) et les
perceptions des consommateurs relatives a I'imgagironnemental de leur consommation.
Des études complémentaires permettraient d’étpdlisren profondeur I'attitude ambivalente
de consommateurs attirés par des produits « market@ais indignés par I'abondance
d’emballages superflus. De maniére a affiner lesultats et leur validité interne, nous
préconisons de considérer différentes catégoriespmbeluits présentant divers degrés
d’'implication (cosmétiques et alimentaires) et divéypes de marques (nationales et de
distributeurs) mais également un ensemble de Vasdhdividuelles, comme la conscience
environnementale ou la tendance a ritualiser s&gpes de consommation qui peuvent avoir
un effet sur le regard porté sur les suremballaBésormais, toutes les parties prenantes
doivent s’inscrire dans un processus de sociadisaiu consommateur qui doit intégrer de
nouvelles normes, valeurs, attitudes et pratiguesnetiere de produits suremballés.
Toutefois, du fait de la nouveauté du sujet (18)pmcessus de socialisation doit commencer
par des actions d’éducation des consommateurseraé-se que pour leur expliquer ce que
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constitue un suremballage. Ce sujet tres actuelddoic inciter les industriels, distributeurs et
gouvernements a la concertation, dans le but desdrodes solutions aussi efficaces que
possible pour un marketing responsable (9).
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Annexe Al. Echantillon de consommateurs interrogés

(s

N° | Prénom | Sexe Profession Age Statut familial

1 | Ariane F | Enseignante 36 ans Mariée, 2 enfant
2 | Caroline F | Responsable marketing 27 ans Mariée

3 | Corinne F | Responsable de magasin 50ans Mariégdafite

4 | Evelyne F | Sans profession 51 ans Mariée, 2 enfan
5 | Gaélle F | Enseignante 28 ans Mariée

6 | Hervé M | Ouvrier 50 ans Marié, 1 enfant

7 | Julie F | Etudiante 25ans Célibataire

8 | Karine F | Employée logistique 29 ans Divorcée, henf
9 | Marie F | Stagiaire chef de produit 23 ans En couple

10 | Muriel F | Vendeuse prét-a-porter 63 ans Mariée,fardn

11 | Olga F | Cadre en immobilier 27 ans En couple

12 | Pierre M | Retraité de la fonction publique 62 ans ri#|&® enfants

13 | Sébastien M| Cadre dans le BTP 35ans Célibataire

14 | Sophie F | Expert comptable 56 apns Mariée, 2 enfant
15 | Stéphanie F | Consultant en informatique 28 ans Marié

16 | Valentine F | Chef de produit 30 ans Mariée, 2 esfant
17 | Véronique| F | Cadre en banque 45 apns Célibataire
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