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Introduction

« Le mécénat est une démarche de responsabilité sociale » disait Jean-Jacques AILLAGON, alors
ministre de la Culture et de la Communication®. La loi qui porte son hom incite par des dispositions
fiscales les organisations et particulierement les entreprises a s’engager dans de telles actions. En quoi

les entreprises auraient-elles une responsabilité particuliere envers la société ?

Par ses racines étymologiques, la responsabilité est liée a la notion de promesse (en latin
sponsio) et a I'idée de se porter garant de (respondere, répondre de). Etre responsable signifierait donc

« tenir ses promesses ».

La notion de responsabilité? a évolué au cours du temps, selon les usages et les droits en vigueur. Alors
que I'adjectif responsable circule depuis le XllI¢siécle, le nom commun responsabilité commence a étre
utilisé au XVIII®. Il contient I'idée de I'obligation pour quelqu’un de répondre d’un acte devant un autre.

Au milieu du XIX¢siécle, la notion s’applique aussi aux organisations et autres personnes morales.

La grande évolution de I'idée de responsabilité vient précisément du monde de I'entreprise. La loi du
9 avril 1898 relative a la réparation des accidents du travail crée le régime de responsabilité sans faute.
Elle sépare la faute de laquelle quelgu’un doit répondre et la notion de conséquence de la faute. Une
entreprise est ainsi responsable des conséquences des accidents de travail sans qu’elle soit a priori

responsable de I'accident en lui-méme.

De cette évolution juridique découle la prise en charge par I'entreprise des conséquences de son
activité. C'est de cette acceptation particuliere de la responsabilité de I'entreprise que viennent les
politiques de RSE (Responsabilités Sociales de I'Entreprises) qui ne font rien d’autre que de s’occuper

des répercussions méme lointaines des activités de leur organisation.

Ce qui peut s’apparenter a une contrainte devient une opportunité des lors que cette notion permet a
I’entreprise de prendre place parmi les acteurs privilégiés de la société. La norme ISO 26000 définit
ainsi la responsabilité sociétale d’une organisation par « la responsabilité d’une organisation vis-a-vis
des impacts de ses décisions et de ses activités sur la société et sur I'environnement » qui se traduit

notamment par la prise en compte des attentes des parties prenantes.? L’entreprise peut ainsi se

1 Cité par CHARHON Francis dans Vive la philanthrophie, Paris, Cherche Midi, 2016

2 Développé par CAPRON Michel, QUAIREL-LANOIZELEE Francoise dans L'entreprise dans la société : une question
politique, Paris, La Découverte, 2015

3 Annexes, Sources juridique et définition 5 p154



déclarer responsable d’un certain nombre de sujets et d’enjeux. Sans qu’elle ait a « répondre d’un

acte », elle peut se prévaloir de « promesses a tenir ».

En une cinquantaine d’année, la place de I'entreprise dans la société a considérablement
évolué. Jean-Pierre BEAUDOUIN rappelle dans L’opinion, c’est combien ?* qu’elle est devenue
« I'affaire de tout le monde ». Dans les années 1950, il analyse que c’est I'Etat planifiait et contrélait
tout. Pendant la décennie suivante, I'entreprise commence a prendre une place plus importante avec
I’explosion de la consommation et le début de la mondialisation. Il s’agit alors pour elle de faire
accepter ses activités. Les années 1970 signent le triomphe du libéralisme, I'Etat se recentre et laisse
de fait les entreprises plus libres. Elles sont alors appelées a gérer de nouvelles activités, a inclure les
enjeux de son environnement dans leurs préoccupations. La tendance se confirme dans les décennies
d’apres. Les entreprises y sont en forte concurrence (sur la notoriété, I'argent, I'image ...) et la gestion
de l'opinion leur demande de composer avec un flux d’information continu. Il y a une prise de
conscience certaine que I'environnement de I'entreprise qui détermine une partie de son avenir. Elle
ne peut plus se contenter de vendre, méme avec une vision du monde et une réponse aux

interrogations éthiques du moment

Objet d’étude

Les fondations d’entreprise sont une des réponses données par l'entreprise aux enjeux
nouveaux auxquels elle est confrontée et sur lesquels elle se donne des « promesses a tenir », selon le

sens étymologique de responsabilité.

L’entreprise crée une structure indépendante de sa personne morale pour prendre en charge un sujet
de société donné en menant un certain nombre d’actions et d’engagements. Comme le soulignait
Giinter SILBERER?, c’est un domaine qui est encore assez peu étudié parce qu’il ne s’apparente ni a des

relations publiques classiques ni a la simple question de la réputation de I'entreprise.

Nous avons entendu en entretien que la fondation d’une entreprise était comme son « supplément
d’dme »®. |l est donc clair que cet « objet » qu’est |la fondation entretient des liens forts avec I'identité

de I'entreprise qui I'a créée.

4 BEAUDOUIN Jean-Pierre, L'opinion c'est combien ? Pour une économie de I'opinion, Paris, Ed d'Organisation,
2007, 272p

5 SILBERER Giinter, Corporate communications with a corporate foundation: another option for reputation
management, Georg August University Gottingen, 2011

5 Annexes, Entretien 2 p129



De plus, le nombre de fondations d’entreprises ne cesse d’augmenter. Rien qu’en 20077, une
cinquantaine d’entreprises ont créée une structure dédiée a un engagement philanthropique. En 2002,

soit cing ans avant, elles étaient quatorze.

De ce constat, nous nous demandons comment s’organise la communication de cette structure
dédiée ? Comment s’organise la diffusion des messages entre les deux acteurs ? Quels jeux d’image se

mettent en place ou pas a partir 'engagement de I'entreprise par sa fondation ?

Afin de pouvoir mener une étude réalisable dans les contraintes qui nous étaient données,
nous avons choisi d’appliquer nos questionnements de départ a une étude de cas, celui de la Fondation

Auchan pour la jeunesse, et plus spécifiquement de ses 20 ans.

Créée par le groupe Auchan en 1996, la Fondation Auchan pour la jeunesse est une structure
formellement indépendante du reste du groupe (son statut juridique est celui de la fondation abritée)
devant laquelle les hypermarchés des pays ol Auchan est implanté présentent des projets en lien avec
la jeunesse. Ceux-ci sont nécessairement soutenus par des collaborateurs a l'initiative du projet ou
alors y étant engagés. Le Comité de sélection national de la fondation du pays recoit les dossiers puis

le Comité d’engagement accueille les représentants du projet et décide du soutien accordé.

Pour nous permettre de clarifier notre démarche d’analyse, nous définissons trois grands acteurs liés

a la communication de la fondation étudiée.

Tout d’abord, la marque Auchan. La marque est comprise comme I'ensemble des éléments qui font
I'identité de Auchan: symbole, nom, identité visuelle, slogan ... Celle-ci la différencie de ses
concurrents mais pas seulement. Andréa SEMPRINI® replace la notion de marque dans une dynamique
historique et la définit aujourd'hui comme un médiateur de valeurs socio-culturelles, comme un
marqueur de sens. Elle n'est plus seulement un outil de différenciation et d'identification de I'offre : la
marque donne du sens a I'appropriation de I'objet proposé. La marque a ainsi une place majeure dans

la réception des messages émis par les différents acteurs qui lui sont explicitement liés.

Nous identifions également le groupe Auchan Holding, que nous retenons comme ['institution
marchande, différencié de la marque par un changement successif de noms et I'adaptation des

symboles historiques du groupe.

7 Observatoire de la Fondation de France, Les fondations en France en 2007 fondateurs, secteurs d’interventions,
poids économique, avril 2008
8 SEMPRINI Andréa, La marque, une puissance fragile, Paris, Vuibert, 2005, 289p
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La Fondation Auchan pour la jeunesse est le troisieme acteur retenu. Créée par le groupe Auchanil y
a 20 ans, c’est une structure consacrée au mécénat, indépendante de I'entreprise par sa nature

juridique.

Problématique et hypothéses

Ce qui nous amene a la problématique suivante.

Comment I’engagement responsable pris par le groupe Auchan lorsqu’il a créé la Fondation Auchan

pour la jeunesse est-il valorisé pour en faire un levier de son image de marque ?

Autrement dit, comment les messages liés a la fondation s’integrent au dispositif de communication
global du groupe ? Quelles sont les relations de dépendances — d’autonomie des deux entités
communiquant sur cet engagement ? Par valorisation, nous entendons le fait de donner de

I'importance a I’'engagement responsable, de le mettre en avant.

Notre premiere hypothese est que la Fondation Auchan pour la jeunesse s’intégre a un groupe
aux valeurs fortes. Des liens organisationnels et moraux étroits réunissent les deux entités, c’est
pourquoi la fondation reprend un certain nombre de caractéristiques du groupe dans son
positionnement. Le groupe, de culture « responsable », a donc une forte influence sur la fondation qui

s’intégre donc a un discours déja fort qui valorise I'engagement pris.

La fondation reste néanmoins une activité satellite du groupe: malgré les liens qui la
rattachent a celui-ci, elle émet ses messages, les organise et les diffuse. C'est la fondation qui fait valoir
la « tenue des promesses » de 'engagement pris et les met en avant. Le groupe est essentiellement

relai de ceux-ci. Cette idée constitue notre deuxieme hypothese.

Nous pensons enfin que la notoriété de la fondation constitue un levier d’'image important
pour la marque, et que le groupe pourrait accentuer encore la valorisation de I'engagement qu’il prend

pour la jeunesse via cette fondation.

Délimitation du terrain de recherche et méthodologie

La fondation est internationale depuis 2011, mais nous circonscrirons notre terrain d’étude a
la communication qui est faite autour de la Fondation Auchan pour la jeunesse en France. C'est en
France que la fondation a été créée, et qu’elle est aujourd’hui le mieux implantée. Les messages

traitants de cet engagement sont donc plus forts et se prétent mieux a un exercice d’analyse.

10



Nous cherchons a comprendre la valorisation qui est faite de la fondation au regard de ce qu’elle
apporte a I'image de marque de Auchan. Sans écarter les effets d’une valorisation en interne, nous
nous sommes concentrée sur les messages de la communication externe du groupe et de la fondation
afin d’étudier en priorité les « messages vitrine », retenant qu’ils donnaient plus clairement le

positionnement des structures observées.

L'année 2016, année anniversaire de la fondation, a principalement retenu notre attention. Nous
sommes néanmoins entrée dans une dynamique comparative sur 5 ans afin de saisir ce qui faisaient la

particularité des messages émis en 2016.

Notre démarche empirique s’est déroulée en trois étapes.

Nous nous sommes dans un premier temps concentrée sur la Fondation Auchan pour la
jeunesse d’un point de vue formel. Quels sont / quels ont été ses liens avec le groupe Auchan,

comment est-elle organisée, comment se positionne-elle ?

Nous avons alors rencontré Marie-Hélene Boidin Dubrule, alors Directrice de la communication du
groupe Auchan Holding. Nous avons aussi échangé de maniére informelle avec Marie-Caroline

d’Halluin, en alternance au sein de la Fondation au poste de chargée de projets internationaux.

Pour saisir au mieux quelles étaient ses spécificités nous avons interrogé un certain nombre de sources
et de données traitant des fondations d’entreprises en général. Nous avons sollicité Francis Charhon,

Directeur général de la Fondation de France jusqu’en septembre 2016.

Dans une seconde étape nous avons analysé le dispositif de communication de la Fondation
Auchan pour la jeunesse a I'occasion de ses 20 ans. Nous avons alors analysé différents supports émis
par la fondation en 2016 : son logo, le film réalisé pour ses 20 ans, le dossier de presse de ses 20 ans
« 1996-2016 : 20 ans d’histoires partagées », différents communiqués de presse, son site internet, ses

messages sur les réseaux sociaux (Facebook).

Nous avons cherché a comparer ses messages du 20° anniversaire avec ceux qui les ont précédés,
notamment en cherchant a reconstituer I’historique des logos de la fondation et des versions du site

internet sur 5 ans.

Dans le méme temps, nous nous sommes intéressée a la maniére dont le groupe parlait de la
fondation. Pour saisir quels étaient les messages retenus par le groupe, nous avons analysé la facon

dont la fondation était incluse dans les supports émis par le groupe sur 5 ans : les rapports d’activité,

11



le dossier de presse des 50 ans du groupe «1961-2011 : Génération Auchan » et les sites Auchan

Holding et Auchan.fr.

Nous avons également rencontré Astrid Paul et Ludivine Préneron, deux consultantes de I'agence Little
Wing qui accompagnent la Fondation Auchan pour la jeunesse sur le dispositif de communication qui
entourent ses 20 ans. Nous les avons interrogées sur la fondation et les démarches entreprises pour la
promotion de ses engagements. Leur expérience nous a également été précieuse pour recueillir des

analyses sur la place de la fondation d’entreprise en communication corporate.

Dans un troisieme temps que nous aurions souhaité plus long, nous avons mené un certain

nombre d’entretiens pour évaluer la réception des messages de la fondation.

Nous les avons pensés comme semi-directifs. Aprés avoir remis aux personnes interrogées la
présentation de la fondation par son Président, Vianney Mulliez et quelques autres pages choisies du
dossier de presse « 20 ans », nous avons posé une série de questions afin de savoir si selon eux la

fondation gagnerait a étre plus connue et pourquoi.

Dans cette troisieme et derniere étape de notre démarche épistémologique, nous avons cherché au

maximum a diversifier les profils : dge, profession, situation géographique.

Nous cherchions avant tout a avoir des avis de personnes aux profils différents pour enrichir notre
analyse du dispositif de communication de la Fondation Auchan pour la jeunesse. Nous aurions aimé
que ces discussions puissent étre des entretiens plus qualitatifs sur le r6le que peut jouer la fondation
dans la perception de I'entreprise, mais nous nous sommes limitée a cette premiére phase pour des
considérations trés matérielles de faisabilité. Elle nous a cependant permise de mieux cerner les
aprioris qui entouraient les structures de fondation d’entreprises et de diversifier les points de vue sur

I'objet étudié.

Axes du développement

Notre présenterons nos résultats en trois grands axes.

Le premier se concentrera sur le positionnement de I'engagement d’Auchan pour la jeunesse.
Nous verrons les moteurs culturels et organisationnels du groupe qui ont facilité cette

institutionnalisation de I'engagement responsable et comment ils lient le groupe et la fondation.

12



Nous étudierons ensuite les messages émis sur cet engagement par la fondation et par le
groupe. Autrement dit, comment les « promesses » de I'engagement sont mises en mots et en images.
Nous analyserons les maniéres dont les deux entités communicantes parlent des activités de la

fondation avant de chercher a comprendre les raisons expliquant la notoriété relative de la fondation.

A partir des conclusions de ces deux premiers axes, nous nous attarderons sur la maniere dont
la marque Auchan pourrait s’enrichir encore plus de cet engagement. Nous verrons que I’existence de
la fondation répond a un certain nombre d’attentes sociales. Les effets visibles des messages de la
fondation confirment le levier qu’elle peut étre, en interne comme en externe. Nous donnerons
ensuite des pistes de réflexion sur la maniere dont pourrait étre développée la notoriété de la

fondation.

13






|. La Fondation Auchan pour la jeunesse,
un engagement précurseur réussi

Créée il y a 20 ans, la Fondation Auchan pour la Jeunesse a précédé la forte augmentation de
ce type de structure des années 2000. Le groupe Auchan Holding a donc été en quelque sorte
précurseur dans la démarche d’institutionnalisation de son engagement sociétal. Cependant cette
création est sous-tendue par des « mécanismes » internes qu’il nous faut bien comprendre avant de

saisir les axes de communication choisis par le groupe et par la fondation.

Nous reviendrons sur les différents moteurs repérés impulsant le choix de la création d’une fondation
par I'entreprise (A) avant de nous attarder sur les éléments culturels et organisationnels du groupe
Auchan Holding qui ont pu pousser a la création de la Fondation Auchan pour la jeunesse (B) puis nous

présenterons la fondation et les liens étroits qu’elle a avec le groupe (C).

A. Créer sa fondation : moteurs et modeéles juridiques

Ariane WARLIN® souligne que la plupart des entreprises qui décident de créer une fondation
étaient déja des entreprises notoirement mécénes. Dans une démarche d’analyse des liens entre les
entreprises et leur fondation, il est donc essentiel de comprendre les raisons qui les ont décidées a

ajouter cette structure particuliere au nombre de leurs engagements sociétaux.

1. La philanthropie institutionnalisée : les moteurs de création d’une fondation

Ainsi que le soulignent Luc BOLTANSKI et Laurent THEVENOT?, les entreprises sont amenées
a devoir concilier deux « natures » : une nature industrielle et marchande, avec I’ensemble des valeurs
qui en découlent, et une nature civique, qui la lie a des problématiques de responsabilité. La fondation
est alors une des réponses permettant la prise en compte de cette seconde nature. Le consultant
spécialisé dans le mécénat Stéphane GODLEWSKI! note que la création d’une fondation permet a une

entreprise « d'institutionnaliser son engagement et de l'inscrire dans une action pérenne ». La structure

9 WARLIN Ariane, « Fondations d'entreprise : D'une pierre deux coups », Le Nouvel Economiste.fr

10 Cité par CATELLANI Andréa dans « Le discours de justification des démarches de RSE : observation sémiotique»
in Sémiotique mode d'emploi, dir Karine BERTHELOT GUIET, Editions Le Bord de I'eau, Paris, 2015, p196

11 Cité par WARLIN Ariane dans « Fondations d'entreprise : D'une pierre deux coups », Le Nouvel Economiste.fr
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est ainsi nommée (« Fondation ») et rend expressément visible I'engagement philanthropique de
I'entreprise. C’est ce que Francis Charhon'?, Directeur général de la Fondation de France, mentionnait
comme premiére motivation lors de notre entretien : « La fondation d’entreprise est une technique qui

permet de formaliser un engagement social ».

Une autre motivation menant a la création d’une fondation est le positionnement de
I’entreprise sur un domaine d’expertise qui permet ensuite I'augmentation de son capital immatériel.
La fondation apporte une réponse a un enjeu de son secteur et se place comme « adjuvant expert ».

133, ancienne directrice de la communication de la Fondation de

C’est ce que souligne Sophie Duhame
France. CARDEVAT et SIRVEN * voient en cela un « instrument de couverture contre le risque de
réputation », parce que justement, la fondation « installe » I'entreprise sur un des enjeux de son
secteur. Or les discours qui en découlent donnent un supplément de sens non économique a la mission
de I'entreprise, pour reprendre I'analyse de Nicole d’ALMEIDA? sur les discours de I’entreprise. Il n’est
pas question de vendre un produit ou de promouvoir un service, les discours sur la fondation
permettent une mise en avant des valeurs, ce qui augmente le capital immatériel de I'entreprise. Ce
dernier est de premiére importance : Anouk ATLAN-BENLOLO?®, planeur stratégique chez Chanel
souligne que lorsqu’il y a transaction avec I'entreprise, il y a aussi, voire surtout, transaction avec son

« capital immatériel », son image, sa marque, ce qu’elle représente. Elle met donc en avant

I'importance du « faire savoir » ces ressources immatérielles.

La création d’'une fondation répond également plus clairement a des enjeux d’image de
I'entreprise. Celle-ci ressort clairement de I'étude du cabinet d’audit Ernst & Young®” sur les
motivations menant a cette structure. L’étude met par ailleurs en évidence un paradoxe intéressant a

souligner.

A la question « A quelles volontés de I’entreprise fondatrice la création de votre fondation d’entreprise
a-t-elle répondu en priorité ? », seuls 44% des dirigeants de fondation interrogés mentionnent la
valorisation de I'image de I'entreprise. Cette motivation devient la premiere (67%) prétée par les
mémes répondants aux entreprises qui créeront leur fondation dans le futur. L'image est donc un

enjeu motivant la création d’une fondation, mais les dirigeants de fondation ne le reconnaissent pas

2 Annexes, Entretien 3 p133

13 Annexes, Entretien 4 p136

14 Cité par PETIT Isabelle dans La Fondation d'entreprise outil de la politique de mécénat ou de la politique RSE ?,
novembre 2007

15 ALMEIDA Nicole (d'), Les promesses de la communication, Paris, PUF, 2001, 256p

16 Responsable du cours « Planning stratégique » de I'UE 2 du Master 2 Management de la communication

7 Ernst & Young, Panorama 2006 des fondations d’entreprises, Créer sa fondation d’entreprise : quelles
motivations ?, 2006 — extraits en Annexes, Etudes 2 p149
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nécessairement comme un des moteurs ayant impulsés le lancement de cette structure. C'est un

moteur clé, mais pour les autres.

Enfin, 72% des répondants prétent a I'entreprise fondatrice I'idée selon laquelle la fondation est un
« investissement dont le retour se situe sur le plan de I'image ». Cette place de I'image dans la création
de la fondation rend d’autant plus cruciale la question de sa place dans la communication corporate

de 'entreprise.

La méme étude souligne un fait que nous avons repéré comme un autre moteur de création
de fondation. Elle demande aux dirigeants de fondation qui est a |'origine de la décision de créer cette

structure. Dans 81% des cas il s’agit du président de I'entreprise fondatrice.

’analyse de Giinter SILBERER™ rejoint cette statistique. Il analyse la motivation de créer une fondation
comme quelque chose d’assez personnel, de I'ordre du psychologique. Pour lui, I'impulsion du projet
vient de la naissance du désir d’aider I'autre quand soi-méme on réussit et donc de contribuer au
développement de son environnement économique et social. SILBERER souligne la place majeure de
la personne décidant de la création de la fondation : elle donne I'impulsion, le sens de |'organisation

et surtout la dotation. Selon lui, il est primordial qu’elle continue a s’investir autant que faire se peut.

C'est elle qui opere la combinaison de fierté, de démonstration de son succes et de I'envie de
contribuer au bien commun. A cette combinaison, il ajoute que ne sont pas étrangeres les facilités

fiscales dont bénéficient les fondations.

Ces moteurs sont complémentaires et non pas exclusifs. lls poussent chacun plus ou moins le
choix de créer une fondation d’entreprise. Nous en avons donc repéré quatre : institutionnalisation
d’un engagement, appropriation d’une expertise, enjeux d’image et impulsion personnelle du

président. Plusieurs options juridiques sont possibles pour formaliser cet engagement sociétal.

18 SILBERER Giinter, Corporate communications with a corporate foundation: another option for reputation
management, Georg August University Gottingen, 2011
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2. Une législation avantageuse pour les fondations d’entreprise

Depuis 1996, date de création de la Fondation Auchan pour la jeunesse, les dispositions légales
francaises en faveur des fondations ont évoluées. Il est aujourd’hui particulierement « intéressant »
pour une entreprise de structurer ses engagements philanthropiques par ce modeéle institutionnel. La
loi propose plusieurs « régimes » aux entreprises voulant créer une fondation, notamment celui de la

fondation d’entreprise, pensé pour elles. Mais ce n’est pas le seul possible.

C’est la loi Lang qui en 1990 définit le statut des fondations d’entreprise. La seule structure a
caractere philanthropique proposée jusque-la pour les entreprises était la fondation reconnue d’utilité
publique. Celle-ci engageait sur un temps indéfini ce qui pour une entreprise comportait des risques
certains compte-tenu de la volatilité des contextes économiques et commerciaux. La loi Lang®

introduit un dispositif Iégal plus souple.

Il dispose que la durée de vie des fondations d’entreprise est de minimum 5 ans reconductible, ce qui
protége considérablement les entreprises fondatrices qui peuvent se défaire de leur engagement en
cas d’aléas. La loi autorise également qu’il y ait des liens entre la fondation et I'entreprise fondatrice,

notamment dans son intitulé.

La loi Lang réglemente aussi de maniere précise la gouvernance de la fondation. Ainsi, le Conseil
d’administration doit se composer de représentants du fondateur, du personnel de I'entreprise, et
d’experts du secteur d’intervention. Il est également inscrit les obligations de dotation et de
versement : les dotations ne dépendent pas des revenus d’un capital (comme c’est le cas pour les
fondations reconnues d’utilité publique) mais de ressources fixes versées tous les ans. Le montant

minimum est de 150 000€, réparti sur 5 ans.

La législation de 1990 donne un cadre institutionnel précis et plus proche des réalités de I'entreprise

philanthrope mais ne promulgue aucune facilité fiscale particuliere.

La grande avancée fiscale pour les fondations d’entreprise date de 2003, année de la
promulgation de la loi Aillagon?. Celle-ci modifie le code général des impdts qui dispose dorénavant
que les entreprises fondatrices ont le droit a « une réduction d'impét égale a 60 % de leur montant les
versements, pris dans la limite de 5% du chiffre d'affaires ». Les effets de cette loi sont immédiats.

Alors que trois fondations d’entreprise ont été créées en 2003, ce sont dix-sept entreprises qui

% Annexes, Sources juridiques et définition 4 p153
20 Annexes, Sources juridiques et définition 1 p152
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instituent la leur en 2004, vingt-et-une en 2005, trente-trois en 2006 et trente-sept en 20072
Cependant, les fondations d’entreprise restent imposables, ce qui n’est pas le cas des fondations

reconnues d’utilité publique (FRUP).

Pour créer leur fondation, les entreprises peuvent aussi choisir de se faire abriter. C'est le cas
de la Fondation Auchan pour la jeunesse. La fondation de I'entreprise est alors soumise au régime légal
et aux obligations de la structure qui I'abrite. Ce sont souvent des fondations reconnues d’utilité
publique. Les « fondations abritantes », comme la Fondation de France, la Fondation des CEuvres
Hospitalieres Francaises de I'Ordre de Malte, la Fondation des Lions Club de France etc. offrent un
certain nombre de services et d’accompagnement en méme temps qu’elles imposent une gestion

particuliére de la « fondation abritée ».

La Fondation de France abrite 70 des quelques 300 fondations d’entreprise qui existent (tous statuts
confondus), dont la Fondation Auchan pour la jeunesse. Selon Francis Charhon??, Directeur général de
la Fondation de France, le premier service rendu par la Fondation de France est de « libérer » la
fondation de sa gestion administrative courante, en leur donnant un cadre
d’accompagnement (expertises juridique et fiscale), ainsi qu’une expertise de la société pour orienter
le plus pertinemment possible l'action de la fondation. Monsieur Charhon voit dans cet
accompagnement la raison d’étre de la Fondation de France : « Elle a été créée pour ¢a, pour étre un
peu comme un prestataire de service philanthropique ». Du fait de son expérience et de sa réputation,
elle donne aussi « comme un label, elle montre un peu le sérieux de 'engagement ». Elle participe ainsi

au positionnement de la fondation de I'entreprise,

Concretement un représentant de la Fondation de France siége au Conseil d’administration de la
fondation abritée. La Fondation de France valide également le programme, les investissements, les
dotations aux actions soutenues etc. Sophie Duhamel, ancienne directrice de la communication de la
Fondation de France?® note que « I’entreprise perd un peu la main sur sa fondation, mais ce choix
prouve aussi que l'intérét général prime sur le reste ». La fondation d’entreprise choisit ensuite ou non
de communiquer sur ce « label ». Mais qu’il soit mis en avant ou non, c’est une garantie qui « valide »
la démarche de I'entreprise. « Ca attenue le c6té « bonne conscience » en montrant le sérieux de

I’'engagement ».

21 Observatoire de la Fondation de France, Les fondations en France en 2007 fondateurs, secteurs d’interventions,
poids économique, avril 2008

22 Annexes, Entretien 3 p133

2 Annexe, Entretien 4 p136
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Les entreprises sont poussées par un ensemble de moteurs a se tourner vers la structuration
de leurs engagements philanthropiques par la création d’'une fondation. Celle-ci, soutenue ou non par
une fondation abritante, offre un certain nombre d’avantages (souplesse, fiscalité) tout en encadrant

par un ensemble de dispositions le fonctionnement de I'institution consacrée au mécénat

Au-dela des considérations précédant le choix d'un engagement institutionnalisé
formellement séparé de I'entreprise, il nous faut également comprendre les ressorts culturels et
organisationnels qui ont précédés et permis cette décision d’Auchan de s’engager pour la jeunesse. Le

groupe et ses valeurs sont étroitement liés aux engagements portés par la fondation.

B. Auchan Holding, un groupe aux valeurs fortes

Le groupe Auchan Holding présente un certain nombre de traits culturels qui portent ses

engagements sociétaux. Entre le groupe et sa fondation, les liens de dépendance sont forts.

1. L’histoire fondatrice : Gérard Mulliez, I’autodidacte philanthrope

L’histoire fondatrice du groupe Auchan tourne autour de son fondateur et président jusqu’en

2006%*, Gérard Mulliez.

Ainsi que le souligne Jean-Pierre Beaudouin?, le dirigeant d’une entreprise est « comptable devant
I'opinion ». C'est a lui que revient de mettre en cohérence la promesse de I'entreprise, en rendant

audible la vocation, la mission et les projets de celle-ci.

Gérard Mulliez a si bien relevé cette responsabilité que 10 ans apres son départ officiel de I’entreprise,
I'impulsion et les valeurs qu’il a données au groupe Auchan sont toujours explicitement reliées a sa
personnalité. Son parcours souvent présenté comme exemplaire, sa réussite incontestable et sa

discrétion font de Gérard Mulliez un entrepreneur mythique.

En 1961, revenu des Etats-Unis ou il a découvert les grandes surfaces discount, il ouvre le premier
magasin discount de France, dans le quartier des Hauts-Champs de Roubaix. Il y ajoute autour d’autres

enseignes, créant ainsi le principe des centres commerciaux. Aujourd’hui, le groupe compte 245 000

24 Gérard Mulliez quitte la présidence du Conseil de surveillance du Groupe Auchan en juin 2006
25 BEAUDOUIN Jean-Pierre, Etre a I’écoute du risque d’opinion, Paris, Ed d'Organisation, 2001, 205p
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collaborateurs, réalise environ 40 milliards de CA annuel, et réunis des métiers aussi divers que la
grande distribution, la banque, 'immobilier commercial ou le e-commerce. Et cette réussite d’Auchan

est I'ceuvre du fondateur.

C’est en tout cas la maniére dont le groupe le présente. Le dossier de presse des 50 ans?® le
mentionne dés les premieres phrases de I'édito : « Chez Auchan, nous n’en tirons aucune vanité, mais
comment ne pas nous réjouir du choix judicieux qu’a fait, en 1961, notre fondateur Gérard Mulliez ».
Vianney Mulliez et Arnaud Mulliez, qui co-signent cet édito ajoutent que c’est lui qui a donné au groupe
une identité forte en misant sur les valeurs humaines « et en décidant que chez Auchan, jamais on ne
transigerait avec celles-ci ». La page suivante est plus explicite encore quand elle qualifie Gérard

Mulliez de « pionnier » dont tous les collaborateurs suivent le « sillage ».

Quand Gérard Mulliez se décrit lui-méme, ce succes entrepreneurial n’est pas le seul
composant de son discours. Dans une interview accordée au Point?” il insiste sur les efforts et la
persévérance nécessaires a I'atteinte de ses objectifs, ainsi que sur la place de la famille Mulliez dans
les succes et la gouvernance du groupe. Il souligne aussi I'absence de « droit de fauteuil » : dans la

« dynastie » tout le monde doit faire ses preuves.

Enfin, Gérard Mulliez ne cache pas étre catholique : ses parents allaient a la messe tous les matins, lui-
méme est membre de deux cercles de réflexion chrétiens, le Centre francais du patronat chrétien et le

Mouvement des cadres chrétiens.

Quand ce sont d’autres personnes qui parlent de Gérard Mulliez, les mots « vieille famille
industrielle catholique du Nord » reviennent assez vite. Paris Match a fait le portrait du fondateur du
groupe en 2007%. Il y est décrit comme « autodidacte mais intuitif et énergique », « visionnaire », «
catholique convaincu », « provocateur et économe » et « direct, parfois abrupt ». Larticle cite
également I'existence « d’une fondation pour les jeunes » pour laquelle Gérard Mulliez « se

passionne ».

En entretien, Francis Charhon, Directeur général de la Fondation de France? insiste sur le grand intérét
personnel des Mulliez pour la philanthropie : « les Mulliez ont un engagement philanthropique fort et
depuis trés longtemps. ». Il ajoute que la famille a de nombreuses fondations, pas forcément sous leurs

noms ou ceux de leurs entreprises. |l ressort de nos échanges que la famille est réputée pour avoir

26 Annexes, Corpus B.1 p107

27 BORDET Marie, « Gérard Mulliez se confie enfin », Le Point.fr, publié le 12 juillet 2012

28 FORESTIER Nadége, « La face cachée du mythique patron d’Auchan », Paris Match.fr, publié le 5 février 2007
2% Annexes, Entretien 3 p133
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cette fibre « de grands patrons chrétiens du Nord » : tout ce qu’ils entreprennent, y compris au niveau

philanthropique, est toujours sérieux.

Les traits caractéristiques du parcours du fondateur du groupe Auchan, qui sont aussi celles
reconnues a sa famille, se retrouvent dans les discours du groupe. Celui-ci attribue explicitement la
paternité de sa culture et de ses valeurs a Gérard Mulliez. Il organise la cohérence de leur transmission

de génération en génération de collaborateurs.

2. Les valeurs du groupe, discours émis et perceptions

Auchan Holding désigne explicitement Gérard Mulliez comme celui qui lui donné les grands
axes de sa culture. Cette mise en discours de la continuité des valeurs du groupe est tres claire dans le
dossier de presse « 1961-2011 : Générations Auchan »*. Quand le groupe présente sa gouvernance
actuelle, il commence par introduire le travail de Gérard Mulliez, pourtant parti de I'entreprise cinqg
ans auparavant, en le désignant comme celui qui a donné « des valeurs structurantes pour une
croissance durable ». 1l a imposé « des valeurs de partage et de respect mutuel » que ses successeurs
reprennent dans « un parfait esprit de continuité et de transmission ». Les liens sont soigneusement
établis entre les dirigeants actuels et le fondateur, pour appuyer cette continuité. La cohérence des

hommes comme des idées est tres travaillée.

Ainsi, le mot d’introduction du rapport d’activité 20153! met en avant des éléments de la culture du
groupe. Il insiste sur sa dimension « responsable » (RSE, philanthropie, etc.) et avance également les
cOtés audacieux et entrepreneurial de son identité. Il s’agit ainsi de trois traits forts du caractere de

Gérard Mulliez que le groupe s’est approprié.

La place du fondateur dans les discours de I'entreprise n’est pas sans rappeler les caractéristiques du
« récit de la réussite » tel que le définit Nicole d’ALMEIDA3? : ce dernier érige le parcours d’un acteur

en modele et en fait un mythe qui permet aux stratégies menées de faire sens.

La Directrice de la communication du groupe, Marie-Héléne Boidin Dubrule3?, soulignait lors

de notre entretien que les 50 ans du groupe Auchan en 2011 avaient été une occasion de travailler la

30 Annexes, Corpus B.1 p108
31 Annexes, Corpus B.3 p115
32 ALMEIDA Nicole (d'), Les promesses de la communication, Paris, PUF, 2001, 256p
33 Annexes, Entretien 1 p127
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formulation des grandes valeurs de I'entreprise. Il en ressort trois mots-clés : confiance, partage,

progrés. Ce sont eux qu’on retrouve aujourd’hui sur le site groupe-auchan.com®.

La place du « partage » au coeur des valeurs d’Auchan est une des valeurs « imposée » par Gérard
Mulliez comme nous le rappelions a I'instant. Elle fait écho au fort engagement philanthropique du
groupe, qui est régulierement rappelé. En 2013, Vianney Mulliez insiste ainsi dans I'édito du rapport

d’activité annuel®®

sur le fait que le « Groupe Auchan a I'ambition d’étre reconnu pour son éthique ». ||
apporte pour illustrer cette idée des exemples d’engagements RSE et sociétaux. Le dossier presse
« 1961-2011 : générations Auchan » souligne longuement cette attention du groupe a placer ’homme
au centre : le collaborateur est responsabilisé et valorisé, la proximité avec le client est I'objet de toutes

les attentions.

Auchan, c’est donc un groupe qui tout en innovant se préoccupe du bien-étre des hommes qui

I’entourent.

L'identité corporate du groupe se méle exclusivement a celle de la marque d’hypermarchés,
alors que la distribution est un des trois métiers du groupe. Les personnes interrogées en entretien
n‘ont pas pour habitude d’aller « a Auchan » pour faire leurs courses et pourtant elles avaient
I'impression de connaitre la marque et le groupe. A la question: « comment définiriez-vous
Auchan ? », il ressort les qualificatifs d’ancien, de solidement implanté, voire d’un peu vieillot. Il est
ainsi loin d’étre rare qu’Auchan soit rattaché directement a « une grande famille du Nord ». La famille
qui a fondé le groupe Auchan est donc fortement liée a I'image des métiers de la chaine de grande

distribution qui porte son nom.

Pour ceux qui connaissent déja le groupe, il y a un certain consensus sur la « philanthropie naturelle »
de celui-ci: « La solidarité est au cceur des valeurs d’Auchan. La création un peu pionniére de la
fondation n’a rien de surprenant » nous dit Astrid Paul, consultante de Little Wing, en entretien®®.
Sophie Duhamel, ancienne directrice de la communication de la Fondation de France et Déléguée
générale d’Entreprises et Médias®’ poursuit cette idée : « Auchan n’est pas trés représentatif des
fondations en général. Ses prises de position dans la société ne sont pas classiques, elles sont a lier avec

la tradition philanthropique des grandes familles chrétiennes du Nord. »

34 http://www.groupe-auchan.com/qui-sommes-nous/presentation
35 Annexes, Corpus B.2 p112
36 Annexes, Entretien 2 p129
37 Annexes, Entretien 4 p136
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Ce patrimoine de valeurs permet de comprendre |'institutionnalisation de I’'engagement assez
pionniere d’Auchan pour la jeunesse. Il est d’autant plus important de le replacer a 'origine de
I'investissement du groupe dans ce projet dans la mesure ol la Fondation Auchan pour la jeunesse

reste plutot dépendante de la direction de la structure qui I'a créée.

3. Entre la Fondation Auchan pour la jeunesse et la direction du groupe, des

liens étroits

Sophie Duhamel soulignait lors de nos échanges®® que I'institutionnalisation d’un engagement
sociétal par la création d’une fondation permettait « d’installer » ce dernier. Dés lors, la philanthropie
du groupe ne peut étre taxée d’étre «la danseuse du président » puisque |'engagement est

formellement détaché des choix de la direction.

Il n’en reste pas moins qu’entre la Fondation Auchan pour la jeunesse et la direction du groupe Auchan
Holding, les liens demeurent étroits. Il est intéressant de relever que la journaliste de Paris Match,
Nadége FORESTIER?® semble avoir initialement intitulé son papier « Gérard Mulliez va se consacrer a
une fondation pour les jeunes », comme le montre la structure de I’'URL menant a I'article. Celui-ci est
finalement titré « La face cachée du mythique patron d’Auchan », mais I'URL n’est pas modifiée. Dans
Iinitiative premiére du projet de la fondation, la place du fondateur n’est pas un secret : « La jeunesse
c’est un engagement qu’il a pris au plus haut niveau, toute sa carriére il a valorisé I’éducation des
jeunes » nous disent les deux consultantes de I'agence Little Wing lors de notre échange. Il semblerait
donc que le fondateur et ancien président du groupe continue de s’impliquer personnellement dans

le fonctionnement de la Fondation.

L’Observatoire de la Fondation de France* note que dans 43% des cas, les politiques de
mécénat d’'une entreprise sont rattachées a la direction générale de celle-ci, et ce méme si les

départements de rattachement varient.

C’est aussi le cas quand elles sont institutionnalisées. Le mécénat d’entreprise devenu fondation reste
lié a la direction et a la gouvernance. Ainsi, le Président de la Fondation pour la jeunesse est Vianney

Mulliez, qui occupe également les fonctions de Président du conseil de surveillance de Auchan Holding

38 Annexes, Entretien 4 p136

3% FORESTIER Nadeége, « La face cachée du mythique patron d’Auchan », Paris Match.fr, publié le 5 février 2007
40 Observatoire de la Fondation de France, Mécénat et développement durable au sein des entreprises : synergie
ou concurrence ?, novembre 2007
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et de Président d’Auchan Retail. Nous notons d’ailleurs que lorsqu’elle présente son Président, la

fondation le relie soit a ses fonctions dans le groupe, soit a celles qu’il occupe pour Auchan Retail*.

La Vice-présidente de la fondation est Marie-Hélene Boidin Dubrule, Directrice de la communication
du groupe Auchan Holding. Sa place dans la fondation a été une demande qu’elle a posée comme une
condition lors de son entrée dans le groupe en 2000 : « J'ai rejoint Auchan pour sa fondation ». Son
implication dans le fonctionnement de la structure vient donc d’un attrait personnel pour le projet.

Elle ne cache pas s’étre énormément investie pour le développement de la structure et sa valorisation.

Le lien entre la direction de la communication de I’entreprise et la fondation est ici le résultat d’une
démarche personnelle de Marie-Hélene Boidin Dubrule et non pas une volonté de la direction générale
de rattacher communication et fondation. L’étude de I'Observatoire de la Fondation de France citée
précédemment indique cependant que pour 45% des entreprises étudiées, les actions de mécénat sont

liées a la direction de la communication.

Au-dela de la distribution des fonctions officielles de la fondation, dans les faits, la direction

générale du groupe intervient régulierement dans son fonctionnement.

Tout d’abord, il revient au Conseil d’administration de valider les regles d’allocation des fonds dédiés
a la fondation. Ses membres peuvent également siéger aux Comités d’engagement qui décident des
projets soutenus ou non. Ce sont eux qui lancent la mise en ceuvre d’opérations spéciales, comme
I'année anniversaire des 20 ans. Enfin, une fois par an, le Conseil soutient spécifiquement un des

dossiers présentés en lui allouant une somme plus importante.

Or, dans les administrateurs nommés au 1°" janvier 2012* nous retrouvons en plus du Président et de
la Vice-présidente, deux autres Directeurs du groupe (synergie développement durable et ressources
humaines). La liste des administrateurs est disponible sur le site de la fondation mais de maniére assez
peu visible : un lien vert clair sur fond blanc, sans aucune incitation a le suivre, en bas de I'article « Une

organisation proche des associations ».

L'implication des directions du groupe est tres forte, c’est indéniable. Néanmoins ce ne doit
absolument pas induire I’existence d’un quelconque conflit d’intérét. Du fait de son statut de fondation
abritée, la Fondation Auchan pour la jeunesse est suivie par des experts et responsables de la

Fondation de France. Il revient a ces derniers d’éviter toute possibilité de suspicion a ce sujet.

41 Annexes, Corpus A.3, p92
42 La liste disponible sur le site fondation-auchan.com est malheureusement obsoléte.
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Ces liens de dépendance avec la direction générale du groupe sont logiques dans la mesure
ou, bien qu’objectivisée par son institutionnalisation, la fondation est avant tout un engagement du

groupe Auchan Holding.

Nous avons vu que celui-ci, du fait des valeurs que son fondateur a inscrit dans la culture de
I'entreprise, est profondément philanthrope. L'engagement sociétal s’inscrit donc dans ’ADN méme
du groupe. C'est particulierement le cas de la Fondation Auchan pour la jeunesse, avec laquelle le

groupe entretient des liens moraux étroits.

Celle-ci bénéficie d’une visibilité privilégiée au sein du groupe.

C. La Fondation Auchan pour la jeunesse, « la belle histoire »
incontournable du groupe

La Fondation Auchan pour la jeunesse n’est pas la seule fondation du groupe Auchan. La
fondation étudiée a cependant un positionnement privilégié au sein du « systéme » philanthropique
de celui-ci. Groupe et fondation entretiennent une certaine proximité dans leurs positionnements

respectifs et par I'organisation de la structure philanthropique.

1. La place de la Fondation Auchan pour la jeunesse dans le « systeme » de

fondations du groupe

Le groupe Auchan compte cing fondations. La Fondation Simply le golt du partage, la
Fondation Immochan pour I'entreprenariat social, la Fondation Génération Auchan (Auchan Russie), la

Fondation Weave Our Future et celle que nous étudions, la Fondation Auchan pour la jeunesse.

Ces nombreux engagements du groupe en faveur de causes multiples peuvent brouiller la lisibilité de
I'engagement. Nous observons qu’ils sont tous tourné vers le social : soutien aux jeunes, aux
entrepreneurs, aux plus démunis, a I'insertion... Leurs actions peuvent donc étre amenées a se croiser.
Nous 'avons vu, la solidarité est au coeur des valeurs d’Auchan. Le nombre de structures externes au
groupe dédiées a la philanthropie n’est donc pas tout a fait surprenant. Ainsi que le note Ludivine
Preneron de Little Wing® : le nombre de structures dédiées a la philanthropie donne lieu a « quelques

incohérences dans les positionnements, ¢a ne facilite pas le travail de communication. »

43 Annexes, Entretien 2 p129
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Dans ce « systeme » de fondations, la position occupée par la Fondation Auchan pour la jeunesse est

cependant la plus valorisée par le groupe.

Nl

Ainsi, depuis maintenant au moins 3 ans, la fondation Auchantolding

tnseEs sy s A e CSEEUAL BSOS

est en home page dur le site du groupe Auchan Holding*. Elle

L
M ciement Mobile

Auchan Retail France

£ et Oney rejoignent
Fivory

y était déja régulierement avant, selon ses actualités.

Aujourd’hui, elle est intégrée a la page d’accueil sous la

mention « Une entreprise responsable ». Dans les tons verts

du logo de la fondation, une phrase invite 'internaute a (pao*aghc

« découvrir la fondation Auchan pour la jeunesse » et ce,
dans la seconde moitié centre de la page, c'est-a-dire dans une zone du site particulierement

valorisante.

C'est également la premiere fondation présentée lorsque I'internaute clique sur « Nos fondations »
(onglet « Nos engagements »). La section de la page présentant la fondation est plus grande que celles
consacrées aux autres fondations. Elle comprend un texte détaillé, deux liens vers le site de la
fondation (en savoir plus et soumettre un projet) et la vidéo réalisée pour les 20 ans. C’est la seule des

cing fondations a intégrer ce type de contenu qui retient particulierement I'attention.

Dans les différents rapports que nous avons pu lire, et de maniére de plus en plus claire au fil des
années, la fondation que nous étudions occupe une place prépondérante sur les autres®. Dans le
dossier de presse des 50 ans du groupe Auchan, c’est méme la seule mentionnée*® alors qu’elles

étaient trois a avoir été créées en 2011.

Nous expliquons cette valorisation particuliére par le fait qu’historiquement, c’est la plus
ancienne. Elle a au moins 12 ans d’expérience de plus que les autres. Par le nom, elle est aussi bien
plus proche de la marque Auchan (elle inclut explicitement la marque dans son appellation), par son

histoire, elle est tres liée au groupe.

Particulierement valorisée par le groupe, la Fondation Auchan pour la jeunesse bénéficie aussi
d’un positionnement pertinent, qui tout en étant radicalement différent par son action réussit
p p , g p

pourtant a garder les grands savoir-faire du groupe.

4 Annexes, Corpus B.4 p118
4 Annexes, Corpus B.2 et 3 p111 et 115
46 Annexes, Corpus B.1 p109

27



2. La Fondation Auchan pour la jeunesse : un positionnement réussi

Isabelle PETIT* note que la fondation se différencie des autres politiques RSE de I'entreprise
par son objet. Alors que les actions RSE accompagnent le métier de I'entreprise, les actions de la
fondation y sont étrangéres. Sans rapport direct avec le métier de I'entreprise quiles crée, elles doivent
cependant conserver une certaine cohérence avec les activités de celle-ci tout en répondant a une

problématique de leur environnement.

La création d’une fondation par une entreprise permet de faire un lien entre ses métiers et les
enjeux de I'environnement dans laquelle elle évolue. Le positionnement de son engagement
responsable se fait « a partir d’une certaine compréhension de la société croisée avec les enjeux de son
activité » souligne Sophie Duhamel, ancienne directrice de la communication de la Fondation de
France et Déléguée générale d’Entreprises et Médias*® *°. A partir de son expérience a la Fondation de
France, elle note que les grandes entreprises dont I'offre est tournée vers les consommateurs (B to C)
peuvent avoir quelques difficultés a prendre un engagement en cohérence avec les problématiques de
leurs environnements sans étre en opposition avec leur coeur de métier. Les exemples de Coca Cola et
de ses actions pour faire diminuer I'obésité ou de la FdJ et de sa lutte contre I’addiction illustrent cette

complexité.

David HESS, Nicolas ROGOVSKY et Thomas W.DUNFEE®® vont plus loin dans cette idée en
définissant la prochaine vague des engagements d’entreprise comme des « CSl ». Les « Corporate
Social Initiative » ont pour caractéristiques d’étre connectées aux valeurs clés de I'entreprise et en lien
étroit avec les compétences pour lesquelles elle est reconnue tout en restant différentes des activités

internes.

La Fondation Auchan pour la jeunesse répond a cette définition dans la mesure ou elle est connectée
aux valeurs clés du groupe et qu’elle utilise les compétences d’Auchan Retail sans faire de la

distribution.

47 PETIT Isabelle, La Fondation d'entreprise outil de la politique de mécénat ou de la politique RSE ?, IPAG Worker
Paper Series, 2014

48 Annexes, Entretien 4 p136

4 Michel CAPRON Michel et Francoise QUAIREL-LANOIZELEE Francoise, dans L'entreprise dans la société : une
question politique (Paris, La Découverte, 2015) donnent ainsi I'exemple du groupe de matériaux de construction
Lafarge qui s’est engagé contre le Sida sur le continent africain pour préserver la santé de ses employés la-bas.
50 HESS David., ROGOVSKY Nicolas, W.DUNFEE, Thomas, « The Next Wave of Corporate Community Involvement:
Corporate Social Initiatives », in California Management Review, Vol. 44, 2002, pp. 110-125
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L’histoire de la fondation a été rappelée lors de I'année anniversaire®!. Au-dela de la « petite
histoire » qui a lancé la fondation, celle-ci a répondu a un enjeu général : les hypermarchés sont un
lieu de vie ol se croisent et se retrouvent une grande partie de la population. Lors de la création
d’Auchan, la vision était de faire des lieux ou on trouvait « sous le méme toit » tous les commerces
nécessaires a un foyer>. Avec sa fondation dirigée vers la jeunesse, Auchan projette la vision de son
activité de grande distribution dans une mission d'intérét général. Le groupe veut créer des centres de
vie réunissant toute I'offre quotidienne des ménages, tout en souhaitant soutenir les jeunes de ces

foyers. La fondation est donc en lien étroit avec le positionnement du groupe tout en étant différente.

Elle est aussi proche des valeurs du groupe, tout en les précisant. Auchan met ’humain au
cceur des valeurs que le groupe communique. Depuis 2011, les trois valeurs clés sont résumées par
confiance, partage et progres. Or, la fondation s’occupe d’une partie de la population définie, les
jeunes de 5 a 25 ans en précisant les valeurs clés : « confiance en la jeunesse, partage d’expériences,

progrés des jeunes » ainsi que le formule Marie-Héléne Boidin Dubrule® en entretien.

Dans son fonctionnement, la fondation s’appuie sur le cceur de métier historique du groupe,
la grande distribution. Selon les consultantes de Little Wing®*, c’est un élément fondamental de
I’engagement. Si la communication des valeurs est quelque chose d’important et d’attendu, pour que
I’engagement soit visible, il faut des actes, du concret. L’entreprise doit donc s’engager la ou elle peut
mener a bien des réalisations. C'est précisément le cas de la Fondation Auchan pour la jeunesse qui
s’appuie sur le réseau des hypermarchés Auchan, précisément ce que le groupe « sait faire ». Ce sont
les magasins qui font remonter les projets montés par les collaborateurs ou soutenus par eux au
groupe. Depuis 2011, la fondation s’appuie sur une deuxiéme grande force du groupe: son
internationalisation. Tous les hypermarchés Auchan du monde peuvent présenter des projets et
chaque collaborateur de magasin a l'opportunité de s’y engager. Cette internationalisation de la

fondation correspond a une des tendances du mécénat d’entreprise, notée par Anne WARLIN®®,

La fondation Auchan pour la jeunesse se positionne en cohérence avec I'activité du groupe et
ses valeurs tout en reprenant a son profit les savoir-faire de I'enseigne Auchan. En cohérence avec

I'identité du groupe, elle lui est en certain points subordonnée.

51 Annexes, Corpus A.3 p91

52 Dossier de presse « 1961-2011 : Génération Auchan », Annexes, Corpus B.1 p106

3 Annexes, Entretien 1 p127

54 Annexes, Entretien 2 p129

55 WARLIN Ariane, « Fondations d'entreprise : D'une pierre deux coups », Le Nouvel Economiste.fr, 11 mai 2011
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3. Fondation Auchan pour la jeunesse — Groupe Auchan Holding : une relation

de subordination

Nous I'avons déja vu®®, le Président de la fondation, Vianney Mulliez, est également Président
du Conseil de surveillance de Auchan Holding et Président d’Auchan Retail. La Vice-présidente de la
fondation, Marie-Hélene Boidin Dubrule occupe aussi la fonction de Directrice de communication de

Auchan Holding.

Il est assez clair, au-dela de la présidence, que les équipes du groupe et les équipes de la branche
Auchan Retail ne cessent de se croiser au sein de la fondation. Quand nous avons demandé aux
consultantes®” de I"agence Little Wing qui accompagnent la fondation pour ses 20 ans comment se
passent concretement leurs relations avec la structure et avec qui elles sont en lien, leur réponse est
un peu évasive : « L’organisation interne est un peu compliquée. Il y a les équipes du groupe, les équipes
locales a I'international, et puis aussi les personnes qui sans étre en charge de la Fondation y consacrent
un peu de temps». La réorganisation du groupe Auchan devenue cette année Auchan Holding ne facilite

pas la compréhension de son organigramme.

La fondation a bien une équipe dédiée. Le site®® présente ainsi trois salariées : Marie Frangoise
Maire - responsable de projets pour la France, Anne-Florence Azan — responsable de projets
internationaux, Olivia Sallé — elle aussi responsable de projets pour la France. Compte-tenu de leur
nombre, il est probable qu’elles aient plus de responsabilités que celles mentionnées sur le site. Anne-
Florence Azan nous a ainsi été présentée en entretien comme étant la responsable communication. La
fondation compte également un Conseil d’administration, un Comité d’orientation et un Comité de
sélection : ces trois assemblées se réunissent régulierement pour étudier les dossiers présentés,

décider des budgets alloués a la Fondation et valider les orientations de la structure.

Bien que des postes lui soient consacrés et que son fonctionnement opérationnel soit structuré par
des assemblées, la fondation dépend aussi du travail d’autres salariés d’Auchan : il s’agit des personnes
du groupe dont les missions incluent la fondation, notamment en communication et en relations
presse mais aussi les responsables désignés dans chaque pays en plus de leur poste. L’investissement
des ressources humaines d’Auchan Retail est primordial puisque ce sont les directeurs de magasin a
qui revient la responsabilité de « promouvoir » la fondation. Marie-Héléne Boidin Dubrule®, Vice-

présidente de la Fondation Auchan pour la jeunesse le reconnait et le souligne comme une faiblesse : «

56 Cf 1.B.3, p24

57 Annexes, Entretien 2 p129

58 https://www.fondation-auchan.com/organisation
%% Annexes, Entretien 1 p127
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Tout dépend du responsable, du manager et de la maniére dont il s’investit ». « Notre objectif est que
nos équipes s’approprient la fondation: nous donnons les moyens d’agir (dotation, comité

d’engagement, process...), c’est ensuite aux équipes locales de la faire vivre ! »

La fondation est aussi dépendante du groupe pour son financement. Par nature non lucrative,
c’est le groupe Auchan Holding qui lui verse annuellement la part de dotation fixée tous les 5 ans. Bien
que la loi encadre les versements, c’est lui qui décide librement le montant de la dotation. Or celle-ci
détermine la capacité d’action de la fondation : plus elle est dotée, plus elle peut soutenir de projets.
Le groupe communique sur plus de 830 000€° alloués a la Fondation en 2015. Le dossier de presse «
1996-2016 : 20 ans d’histoires partagées » avance le chiffre de 1 500 000€ pour 2016. Ces chiffres nous
sont confirmés par Marie-Héléne Boidin Dubrule qui nous disait que les subventions avaient été
doublées pour I'année anniversaire. Ces moyens exceptionnels alloués par le groupe doublent du

méme coup la possibilité pour la fondation de soutenir des initiatives et de porter des projets.

Incontournable du fait de sa valorisation par le groupe qui la met plus en avant que ses quatre
autres fondation, incontournable par son positionnement proche du groupe dont elle utilise le réseau
de distribution en totale cohérence avec ses valeurs clés, la fondation est également étroitement liée

a la direction du groupe a laquelle elle est subordonnée.

60 \olet RSE du rapport de gestion 2015 du groupe Auchan Holding
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Conclusion du |

L'institutionnalisation d’'un engagement responsable de I'entreprise par la création d’une
structure dédiée a cet engagement repose sur plusieurs moteurs internes et externes a I'entreprise
mais aussi sur des facilités législatives et fiscales qui encouragent I'entreprise a externaliser cet

engagement.

En étudiant la culture du groupe Auchan, nous avons pu voir que le premier moteur ayant
conduit a la création de la Fondation Auchan pour la jeunesse est celui de la culture de I'entreprise,
profondément orientée vers la philanthropie. C'est cette culture qui permet de prendre les
« promesses responsables » de cet engagement. Nous pouvons ainsi dire que tout comme la fondation
valorise le systéme de valeur du groupe (en reprenant ses valeurs clés), le groupe permet lui aussi la
valorisation de la fondation et de son action, en lui proposant un cadre de valeurs cohérentes et

installées.

En effet, premiére créée par le groupe, elle occupe une place privilégiée dans le « systeme
philanthropique » de ce dernier. La fondation entretient une grande proximité avec Auchan Holding,
tant par ses valeurs, son positionnement, que par la maniére dont elle fonctionne. Au regard de cette

proximité entre les deux structures, comment est présenté I'engagement de la fondation ?
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II. Mettre en discours les valeurs et les
actions de la fondation

Apreés avoir cherché a comprendre ce qui avait poussé a sa création et la place de la Fondation
Auchan pour la jeunesse dans le groupe Auchan Holding, nous étudierons dans cette deuxieme partie
les discours émis sur la fondation et leurs organisations entre les émetteurs : comment se présentent
les résultats des « promesses » faites lors de I’'engagement responsable ? Qui dit quoi, sous quelles

formes, par quels canaux et pour quelles cibles ?

Nous commencerons par analyser les différents messages diffusés a I'occasion de I’'année anniversaire
de la fondation afin de saisir la maniére dont la fondation est émettrice (A) avant d’étudier comment
s’organisent ces derniers entre la fondation et le groupe (B). Nous chercherons ensuite a comprendre

quels sont les freins de sa notoriété (C).

A. « Depuis 20 ans on grandit ensemble », cas d’étude

L'année anniversaire de la Fondation Auchan pour la jeunesse a été le prétexte a une
réorganisation de son image et de ses messages. En plus d’une certaine événementialisation des 20
ans, la fondation a lancé une nouvelle identité visuelle et une identité « 20 ans ». Les supports de

diffusion ont aussi été repensés.

1. Calendrier spécial et événementialisation

Anniversaire oblige, 'année 2016 a cherché a étre une année spéciale pour la fondation. Cette
date symbolique a été d’autant plus travaillée que les 10 ans ont peu été valorisés. Marie-Hélene
Boidin Dubrule®?, Directrice de la communication du groupe parle « d’échec relatif » et reconnait que

I’occasion avait été pas ou mal préparée.

Pour les 20 ans, I'agence de communication Little Wing a conseillé et accompagné la fondation. Nous

avons rencontré les deux consultantes qui étaient plus spécifiquement chargées de cette mission,

51 Annexes, Entretien 1 p127
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Astrid Paul et Ludivine Preneron®?. Celles-ci soulighent « le prétexte pour mieux positionner la

fondation » que représente cette année.

Nous avons cherché dans les différents
supports auxquels nous avons eu accés le champ

lexical entourant I'anniversaire de la Fondation.

Il est d’ores et déja important de noter que I'année
2016 est explicitement intégrée a « I'histoire » de
la fondation et est marquée comme une des dates
clés a retenir. Sur le site, I'onglet « La Fondation » /
« Son histoire »®* propose une frise chronologique
des grandes dates de la fondation. Elle se termine

par « 2016, célébration des 20 ans de la Fondation

Elargissemen
dela

Auchan &
I'international

2008 2012
Lancament du Pramier
« Prix Spécial partenariat
associations international
étudiantes » a 85

en France

Auchan pour la jeunesse ». Sous une autre forme, elle est intégrée au dossier de presse des 20 ans (cf

illustration).

Le dossier de presse « 1996-2016 : 20 ans d’histoires partagées » qualifie a plusieurs reprise I'année

2016 : elle est dite « année phare », c’est 'année

des « premiéres fois » (mobilisation de tous les

magasins le méme jour, appel a un institut de sondage ...), d’'un « appel a projet exceptionnel » etc.

Dans les communiqués de presse®, c’est « a l'occasion de ses 20 ans » que la fondation publie un

sondage, c’est aussi « a l'occasion de ses 20 ans » qu’un appel a projets exceptionnel est envoyé.

L'année est donc bien spécifiée comme incontournable par la fondation. Elle participe a la

rendre importante en la jalonnant d’étapes clés. Un calendrier spécial a été mis en place :

I’ensemble des hypermarchés du groupe.

Une « Journée Solidaire » fixée au 5 octobre,

Un appel a projet « Ensemble pour la Jeunesse » dont le lancement a permis de mobiliser

au cours de laquelle chaque magasin a été invité

a présenter une association dont il a soutenu le projet.

Une remise des trophées « Ensemble pour la Jeunesse », le 17 novembre. Il y est prévu de

réunir le maximum de lauréats et de récompenser certains des projets présentés.

52 Annexes, Entretien 2 p129
63 https://www.fondation-auchan.com/son-histoire
54 Annexes, Corpus A.5 p96
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Par leur contenu, nous comprenons que ces trois moments forts cherchent a mobiliser les équipes des
magasins autour des possibilités offertes par la fondation et I'entourage direct (les consommateurs
d’Auchan). lls valorisent aussi les collaborateurs qui soutiennent des projets (la fondation les appelle

« parrains ») en pensant a les distinguer a deux reprises.

Sans bouleverser le calendrier habituel de la fondation (appel a projet, étude, attribution des
fonds, distinction par le Conseil d’administration d’un projet), les grands événements pensés pour
rythmer I'année anniversaire permettent de mettre en valeur les différents acteurs clés. lls reposent
en effet sur trois axes : la mobilisation des équipes, la valorisation des parrains, la valorisation des
actions menées ensemble. Ces trois grandes idées se retrouvent dans l'identité dévoilée a I'occasion

du lancement des 20 ans.

2. Nouvel anniversaire, nouvelle identité ?

L'anniversaire de la fondation a également permis de repenser son identité, visuelle et de

clarifier les « promesses » de I'engagement responsable pris en faveur de la jeunesse.

Jusqu’a maintenant, les domaines de la fondation étaient variables. Dans le dossier de presse des 50

ans du groupe « 1961-2011 : Génération Auchan », ils sont donnés comme étant les suivants® :
L’animation dans les quartiers (notamment via I'aide aux devoirs), la création d’activité et d’emploi
L’éducation, la prévention des risques

La santé des jeunes notamment la bonne alimentation

Dans son rapport d’activité 2013%, aucun n’est mis en avant. En 2016, les domaines de la fondation
sont clairement posés : il s’agit de I’éducation, de la santé et de l'insertion. Ils se retrouvent dans le
[Q, Rechercher i

rapport d’activité 2015°” du groupe, mais aussi sur le site

internet de la fondation et le dossier de presse des 20 ans

ou ils permettent de catégoriser les projets soutenus (cf ci-

Ace jour, plus de 600 projets ont &t soutenus en faveur des jeunes, en France et dans les pays ol le Groupe est
présent Voici un apergu des plus récents projets, classés selon leurs domaines d'infervention . sante, ducation et

contre). Les domaines d’intervention ainsi définis, la =

Découvrez [ensemble de nos projets depuis notre module carte ou par thématique

fondation clarifie son action aupres de la jeunesse. [ sur

AW ~
. A T

5 Annexes, Corpus B.1 p109
6 Annexes, Corpus B.2 p113
57 Annexes, Corpus B.3 p116
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Les 20 ans ont aussi donné lieu a la redéfinition de I'identité visuelle de la
fondation. Un changement de logo lui a précédé. Nous avons repéré le passage du logo
dit « a spirale » au logo dit « carré » comme datant au moins de mars 2013 (actualisation

AUCHAN
du logo sur le site).

Ainsi que nous I'avons analysé en annexes®, le logo actuel a perdu I'idée du mouvement
et du dynamisme qui marquait le logo a spirale. Il présente pourtant les mémes
messages que le logo précédent, mais de maniére plus sobre et plus épurée. Il replace
enfin la mention du réle de la Fondation de France dans une continuité visuellement logique. En un

mot, il est plus institutionnel.

Quelques mois apres étaient dévoilés le logo, la signature des 20

ans et une nouvelle identité visuelle. Le logo des 20 ans installe le

changement des couleurs de l'identité visuelle de la fondation : loin du

e = =] violet et de l'orange qui entouraient le logo vert clair jusqu’alors®, les
: nouvelles couleurs de la fondation sont le blanc, les nuances de turquoise et
de vert. Des couleurs plus froides, la aussi plus institutionnelles, qui

« soutiennent » le vert du logo.

De la forme d’un cceur et de couleurs verte / bleue turquoise le logo des 20
ans fait entrer de la rondeur dans une identité visuelle plus axées sur les lignes
et les angles droits. Le dossier de presse des 20 ans peut ainsi jouer sur les

cercles’ dans sa présentation, sans casser la cohérence visuelle du support.

Le choix du cceur fait appel a un ensemble symbolique. La décision de I'insérer
dans l'identité visuelle de la fondation est loin d’étre anodine. Au sens de Roland BARTHES dans
Mythologie™, le coeur est un mythe. C’est un objet qui est socialement investi de sens multiples. Ici, la
fondation oriente le sens a donner a I'objet en jouant sur les couleurs. Ce n’est pas une interprétation
liée au registre de la passion qu’il faut retenir (ce serait alors plutot des couleurs chaudes qui seraient
utilisées) mais au registre de 'empathie, celui qui fait référence au cceur battant de la vie, au cceur de

I’amitié etc.

58 Annexes, Corpus A.1 p83
% Annexes, Corpus A.6 p99
70 Annexes, Corpus A.4 p95
7L BARTHES Roland, Mythologies, Paris, Le Seuil, 1957, 233p
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Le découpage des couleurs en trois parties est expliqué par la fondation et ne permet donc pas
d’interprétation libre : les explications insistent sur I'esprit collectif et la création de liens permise par
la fondation’2. La partie supérieure verte représente « un parrain », la partie supérieure turquoise
« une association », la partie du milieu « une multitude de projets », portée depuis « 20 ans » comme
I'indique la mention placée au centre. Le coeur du logo anniversaire devient ainsi un « fédérateur

symbolique » qui donne sens aux éléments hétérogénes que sont les projets soutenus par la fondation.

Ce choix peut néanmoins rencontrer quelques limites. Ainsi, Simon” a réagi de maniére plutdt
négative lorsque nous le lui avons présenté : « Pourquoi un cceur aussi cul-cul ? La jeunesse c’est donc

nécessairement cul-cul ? ». |l regrettait également le manque de dynamisme de I'ensemble.

La signature des 20 ans « depuis 20 ans on grandit ensemble » rejoint et enrichit le sens du
logo que nous venons d’analyser. Le « on » et le « ensemble » insistent sur la dimension collective des
20 ans. L'utilisation du pronom « on » pose les mémes questions que celle du « nous ». Elles sont
soulevées par Nicole d’ALMEIDA’*: s’agit-il du « on » de I'entreprise ou du « on » universel ? Le

« ensemble » balaie ses interrogations et place le « on » du c6té de I'universalité.

Ainsi que nous l'ont précisé les deux consultantes de Little Wing’>, I'identité des 20 ans a été
pensée pour étre évolutive. Les éléments peuvent s’adapter suivant les années : depuis 21 ans on

grandit ensemble, depuis 22 ans etc.

La nouvelle identité de la fondation clarifie ses domaines d’intervention et insiste sur la
dimension collective qui constitue le cceur de la structure. Dans le méme temps, elle poursuit le
changement d’identité visuelle commencé par I'adoption du nouveau logo en 2013 : des couleurs plus
froides, prédominance des lignes etc. C’est cette nouvelle identité, plus proche de celle du groupe

Auchan, qu’on retrouve sur les supports émis par la fondation.

72 Annexes, Corpus A.1 p85

73 Annexes, Entretien 6 p140

74 ALMEIDA Nicole (d'), Les promesses de la communication, Paris, PUF, 2001, 256p
7> Annexes, Entretien 2 p129
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3. Evolution des supports

Dans le dossier de presse des 20 ans de la fondation, « 1996-2016: 20 ans d’histoires

6, la modernisation des outils de communication est annoncée : un nouveau site

partagées »’
« véritable interface dynamique avec les associations candidates », une page Facebook « pour faciliter

les échanges entre la Fondation, les associations soutenues et les collaborateurs Auchan ».

Afin de comprendre quelles avaient été les modifications opérées sur les outils de
communication de la fondation, nous avons étudié les anciennes versions de son site internet. La
fondation a été créée I'année du lancement d’internet pour le grand public (1996), le site internet de
I'institution a donc été mis en ligne quelques années plus tard. La premiére version que nous avons

retrouvée date d’avril 201077,

Le site présente la fondation dans un cadre jeune et dynamique tout en restant institutionnel dans les
contenus proposés. Les couleurs sont vives, I'espace principal est occupé par une image fixe en noir et
blanc. L'internaute peut, au choix, s’informer sur la fondation et son actualité, soumettre un projet,
consulter la bibliothéque ou savoir ce que les parrains et les associations disent de la fondation. Nous

pouvons donc dire que I'objectif d’'information est rempli. Le site était alors une vitrine.

Le site mis en ligne a I'occasion des 20 ans’® suit les derniéres tendances de webdesign : couleurs
sobres, fonds clairs, place de I'image prédominante. Il est plus en cohérence avec le logo de la
fondation : il privilégie les blogs de couleurs, les lignes, les découpages de I'espace en carré et en
rectangle. Sa scénographie générale rappelle celle du site du groupe Auchan Holding. Il propose les
mémes informations que précédemment, mais le menu a été simplifié : quatre entrées sont possibles
et la possibilité de soumettre un projet fait I'objet d’une présentation particuliére. Les contenus sont
plus interactifs : vidéo, cartes interactives, sliders... Nous notons également la mise en avant des

résultats chiffrés de la fondation (en haut a droite).

La page Facebook’ annoncée par le dossier de presse est une vraie valeur ajoutée au site. Elle
décline I'identité et les activités de la fondation avec un certain nombre de contenus qui ne se trouvent
que sur le réseau social : retombées médias, vidéos de présentation des associations, nouvelles des
projets soutenus etc. Parce que c’est un réseau social, Facebook donne la possibilité de réagir, de

partager (contrairement au site). Cette valeur ajoutée est d’autant plus précieuse que, selon une étude

76 « 1996-2016 : 20 ans d’histoires partagées », p13
77 Annexes, Corpus A.6 p99

78 Annexes, Corpus A.6 p102

7® Annexes, Corpus A.7 p104
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d’Ernst & Young®’, seule la moitié des fondations utilisent les réseaux sociaux pour communiquer. Iy

a donc de la place pour présenter les engagements sociétaux des entreprises.

Les 20 ans ont également été I'occasion pour la fondation de mettre en ligne une vidéo®!
mettant en scéne ses actions et son fonctionnement. Directement intégrée aux sites, elle ne peut étre

partagée, ce qui limite sa diffusion.

Les nouveaux supports sont pensés pour donner lieu a plus d’interactions et de discussions,
tout en continuant a informer. lls changent sur la forme, ils évoluent aussi sur le fond. Nous soulignons
cependant qu’ils gagneraient a étre pensés aussi pour le grand public non initié. Ainsi que I'analyse
Sébastien URIOS®, il est essentiel que le site d’'une fondation renseigne les « candidats ». Mais les
personnes qui ne connaissent pas encore la fondation doivent aussi trouver des contenus qui leur

soient explicitement dédiés.

Nous avons étudié les spécificités des discours et supports actuels de la Fondation Auchan pour
la jeunesse. Repensés a 'occasion des 20 ans, ils clarifient son identité en synthétisant ses domaines
d’action et en valorisant les parties prenantes (parrains et associations), et ce faisant ils valorisent la

fondation.

La fondation n’est cependant pas le seul émetteur de messages sur les engagements qu’elle

porte.

B. Deux émetteurs pour une fondation

La fondation promeut ses actions, mais le groupe parle lui aussi de la fondation. Ces deux
émetteurs sont distincts mais se croisent régulierement. Plus encore, la fondation est expressément
mise dans une relation de filiation avec le groupe. Tous deux parlent des actions menées en s’appuyant

sur des outils rhétoriques similaires et c’est ensemble qu’ils en font la promotion dans les médias.

8 Ernst & Young et IMS-Entreprendre pour la Cité, Panorama 2014 des fondations d’entreprises, L’évaluation,
une pratique en voie de généralisation ?, 2014

81 Analysée en Annexes, Corpus A.2 p86

82 URIOS Sébastien, Comment valoriser les actions d’une fondation grdce & une stratégie digitale ?, Blog de
Mayflower, 27 aolt 2014
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1. Une « paternité » d’Auchan installée

Dans les différents discours émis par la fondation, Auchan (groupe et marque) occupe une place

discrete mais visible.

Tout d’abord, du fait de son nom méme : Fondation Auchan pour la jeunesse. Il la relie trés
explicitement a la marque Auchan® et fait le lien entre les actions menées par la fondation et

I'entreprise qui I’a créée.

Le logo de la Fondation Auchan pour la jeunesse installe également la « paternité »
d’Auchan sur la fondation. D’abord du fait de I'organisation des éléments textuels®* :
le mot « fondation » est placé a la verticale. Il donne un sens a I'ensemble du logo (on
comprend instinctivement que I'ensemble d’unités de sens composant le logo concerne une
Fondation) mais demeure un peu indépendant des autres éléments textuels. « Auchan pour la
jeunesse » étant écrit dans un positionnement distinct de « Fondation », Auchan peut apparaitre
comme |'acteur agissant pour la jeunesse, au détriment de I'acteur institutionnel qu’est la « Fondation

Auchan ».

C’est d’autant plus le cas si nous soulignons que la typographie utilisée pour écrire « Auchan » est celle
du logo historique de la marque (aujourd’hui abandonné par le groupe mais conservé par la chaine de
magasins Auchan Retail). Comme le célébre logo rouge et vert, le A de Auchan reprend le rouge-gorge,

symbole de I'enseigne.

Au-dela des éléments de son identité (nom, logo), Auchan est aussi tres présent dans I’histoire
et les valeurs clés de la fondation. Dans le dossier de presse des 20 ans et sur le site de la fondation est
diffusé un discours du Président Vianney Mulliez®®. Ce dernier retrace I’histoire de la fondation et la
replace en quelques paragraphes dans une filiation claire avec le groupe Auchan, tant par les valeurs
partagées que par les étapes de sa création. La fondation est un succes, mais celui-ci, elle le doit au

groupe dont les valeurs, les intuitions et les collaborateurs ont permis son avénement et sa réussite.

Cette narration du succés de la fondation par son président permet d’abord de replacer dans une
temporalité 'expérience de cette réussite. Ainsi que le rappelle Paul RICOEUR®, « le temps devient

temps humain dans la mesure ou il est articulé sur un mode narratif ». Raconter permet donc de faire

83 Nous avons défini en introduction la distinction que nous faisons entre la marque, le groupe et la fondation,
cf p9

8 Annexes, Corpus A.1 p84

85 Annexes, Corpus A.3 p92

86 Cité par ALMEIDA Nicole (d'), dans Les promesses de la communication, Paris, PUF, 2001, 256p
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concorder les discordances temporelles. L'exercice permet de formaliser le présent du passé et
d’inclure les perspectives du futur dans l'organisation du présent. Dans Les promesses de la
communication, Nicole d’ALMEIDA cite le philosophe Walter BENJAMIN qui regrettait que « I’art de se
raconter est en train de se perdre ». Ce discours est la preuve que ce n’est pas complétement le cas. Il
donne et surtout illustre en une page la vision du « monde d’Auchan », faite de valeurs mais surtout

d’actions, qui donnent des résultats dont le groupe et la fondation peuvent se réjouir.

La fondation et ses réalisations sont également mises en valeur sur différents supports du
groupe, en rappelant régulierement les liens qu’elle a avec celui-ci. Sur le site groupe-auchan.com® il
est aussi question de « nos engagements » et de « nos fondations ». Dans le rapport d’activité 201388,
le groupe intitule la section présentant les fondations « Nous développons I'engagement d’Auchan vers

la société ».

Si la fondation se met explicitement en lien avec la marque Auchan, nous notons que seul le groupe
parle d’elle, la chaine de magasin du méme nom reste a notre connaissance silencieuse sur ce sujet.
Ce fait nous amene a dire que I'activité de la fondation reste satellite : il y a un équilibre a créer entre
la dimension « business » de la marque ou elle est absente, et I'identité « corporate » ou elle a une

place importante.
Les liens de la fondation avec le groupe sont racontés et mis en scéne de telle maniere que la

Fondation Auchan pour la jeunesse ne peut qu’étre associée a la structure « mére ». Ce qui pose la

question de la maniére dont se différencient les deux émetteurs.

2. Parler de la fondation : quantification, personnification et actions

Pour parler de la Fondation Auchan trois grands outils

100 000 rhétoriques sont utilisées : la quantification, la personnification

1500 000 €

et I'énumération de ses actions sur le terrain.

Ces trois grands piliers de la communication de la fondation

sont mis en valeurs dés la home page du site : les chiffres en

87 Annexes, Corpus B.4 p121
88 Annexes, Corpus B.2 p111

41



haut a droite, les porteurs d’un projet au centre, les actions menées par les cheques remis et la carte

interactive.

Ils se retrouvent également dans la structure du dossier de presse des 20 ans® : aprés le discours du
Président, la fondation est « personnifiée » ou incarnée par trois porteurs de projets qui racontent leur
engagement (p.6), une page est réservée aux chiffres clés (p.16), les actions menées occupent une
trentaine des 53 pages du dossier. Au-dela de ces trois rubriques, personnification, quantification et
actions se retrouvent tout au long du document. Presque chacune des actions présentées est
personnifiée par un collaborateur-parrain et un verbatim, et le plus régulierement possible par un
chiffre placé dans la marge, « 500 jeunes initiés au journalisme », « plus de 100 enfants accueillis a la

Kafétine » etc.

Le film des 20 ans® illustre aussi le recours a ces outils par sa seule structure narrative : un
collaborateur Auchan (personnification) rencontre un acteur extérieur et avec I'aide de la fondation ils
agissent pour la jeunesse (action). La vidéo donne particulierement a observer une variation de la
quantification : 'accumulation. Andréa CATELLANI®? souligne le recours a cette stratégie rhétorique
quand il étudie les discours entourant les démarches RSE. Il établit qu’elle permet de valoriser les
actions par accumulation de micro preuves factuelles narratives. C'est exactement ce qui peut étre vu
dans le film. La structure narrative se répéte, les personnifications aussi (incluant nom du collaborateur
et drapeau), les logos des fondations internationales remplissent I'écran etc. Le narrateur en joue : « Et

vous savez quoi ? Je pourrais ne pas m’arréter. Il y en a tellement d’autres. ».

Le groupe Auchan est plus factuel que la fondation lorsqu’il en parle : il ne s’agit pas de rendre
concréte la fondation, de développer une proximité avec la structure, mais de présenter ce qu’elle fait.

Pas de collaborateur, pas de nom, mais des faits.

Encore plus qu’en 2013, le rapport d’activité 2015 donnent des faits bruts®. La présentation qui est

faite de la fondation chiffre tout, méme les domaines : « 3 domaines prioritaires ».

Le site du groupe rappelle simplement les missions de la fondation (qui d’ailleurs ne sont pas a jour !)
avant de renvoyer sur le site internet de la fondation « pour en savoir plus ». Nous retrouvons ici une

illustration de I'analyse de Sébastien URIOS®® qui donne au site de I'entreprise la mission d’abord de

8 Annexes, Corpus A.4 p95

% Analyse en Annexes, Corpus A.2 p86

91 CATELLANI Andréa, « Le discours de justification des démarches de RSE : observation sémiotique » in
Sémiotique mode d'emploi, dir Karine BERTHELOT GUIET, Editions Le Bord de I'eau, Paris, 2015

92 Annexes, Corpus B.3 p116

9 URIOS Sébastien, Comment valoriser les actions d’une fondation grace a une stratégie digitale ?, Blog de
Mayflower, 27 aout 2014
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faire le lien entre la fondation et I'image de I’entreprise. L'entreprise doit penser des passerelles entre
I'image de la fondation a la sienne pour que cette derniére soit valorisée par la fondation. Mais elle
doit bien dissocier les deux structures. C’'est ce que nous observons par la différence de ton utilisé par

les deux émetteurs.

Si la fondation et le groupe parlent tous les deux des actions menées par la fondation, les deux
discours ne peuvent étre confondus : le groupe mentionne I'existence de la fondation et la présente
en quelques faits et chiffres, la fondation essaye de concrétiser au maximum chacun des messages
émis par un nom, un chiffre ou un exemple d’action menée. Complémentaires, le groupe et la

fondation ménent les relations presse de la fondation ensemble.

3. Les relation presses, parler a deux voix

Canaux essentiels de visibilité, les relations presse donnent I'occasion aux deux acteurs

d’apparaitre ensemble comme émetteurs.

Sur les différents supports presse de la fondation que nous avons étudiés®, celle-ci apparait
tres clairement comme émetteur principal. L'identité visuelle de la fondation est celle qui est utilisée :
couleur, logos, visuels etc. Cependant, le groupe est aussi présent. Le logo historique d’Auchan est
toujours visible, le contact presse donné est celui d’Auchan et non de la fondation. Dans le
communiqué d’appel a projet, il est méme question d’un « appel a projets exceptionnel d’Auchan a

I’occasion des 20 ans de sa fondation », et non pas d’un appel a projet de la fondation.

La fondation reste évidemment le sujet principal des communiqués, mais les émetteurs se partagent
les messages. Si dans le communiqué de presse annongant la publication de I’étude Harris Interactive
sur les jeunes, le groupe apparait clairement comme un élément de réassurance qui permet
« d’installer » la fondation comme un émetteur de confiance, dans le second document analysé les
roles de chacun sont plus nuancés. Le groupe est plus clairement émetteur, méme si c’est pour « sa

fondation ».

La place des relations presse est particulierement importante pour une fondation. C'est le
constat de Francis Charhon®, Directeur général de la Fondation de France : « si communication il doit

y avoir [sur la fondation] c’est a I'occasion d’une réalisation particuliere qui peut étre relayée dans le

% Annexes, Corpus A.5 p96
% Annexes, Entretien 3 p133
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périmétre ou il y a des personnes directement concernées ». Astrid Paul®®, de I'agence Little Wing
partage le méme point de vue. Elle souligne que les relations presse sont d’abord axées sur les projets,
sinon « quand on cherche a faire parler [de la fondation], on passe un peu pour une entreprise qui veut

se donner bonne conscience ».

Elles cherchent donc a personnifier la fondation par les actions menées dans un cercle local, a

destination des cibles qui sont plus directement concernées par I'action.

La fondation Auchan a également développé un partenariat avec le journal La Croix pour I'année des
20 ans. Trois a quatre articles génériques ont été publiés sur la fondation en 2016%. lIs relaient les
grandes actualités de la structure vers un lectorat national : I'’étude menée avec Harris et les appels a

projet.

Les liens entre la fondation et le groupe sont clairement établis par les deux entités. Les
messages émis sur la fondation utilisent trois grands ressorts mais le groupe n’en utilise qu’un seul (la
quantification), laissant a la fondation le soin « d’incarner » les actions menées et agissant surtout

comme un relai.

Les roles entre le groupe et la fondation sont donc assez clairs. Les messages émis sur la

fondation par ces deux entités rencontrent cependant quelques freins quant a leur diffusion.

C. Une notoriété freinée

Les discours de la fondation sont pensés, des outils sont développés, des relais sont organisés, mais
pourtant la fondation n’a pas une trés grande notoriété : 720 personnes la cherchent sur Google par
mois en moyenne, contre plus de 3600 pour la fondation Edf*® . Quelles peuvent étre les causes de

cette notoriété limitée ?

1. Un cadre législatif et normatif contraignant

La premiére des causes identifiées est d’ordre légal. Une instruction fiscale de 2004% précise

que le dispositif fiscal encourageant au mécénat peut étre remis en cause s'il y a une « disproportion

% Annexes, Entretien 2 p129

97 http://www.la-croix.com/Recherche/fondation%20auchan/1
% Annexes, Etudes 1 p146

% Annexes, Sources juridiques et définition 3 p152
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marquée » entre la somme donnée a un tiers et la mise en valeur du soutien a ce tiers par I'entreprise

donnant.

La notion relative de « disproportion marquée » encourage a la prudence, surtout que la sanction

prévue (fin des avantages fiscaux du mécénat) est dissuasive.

De son coté, la Fondation de France demande a ses fondations abritées de ne pas allouer plus
de 20% des fonds disponibles a la communication de leurs actions. Sophie Duhamel'®, ancienne
directrice de la communication de la Fondation de France note que cette injonction cadre certains
écueils voire protege I'entreprise « il y a 20 ans, quand il n’y avait aucune limite, il était possible de plus
investir en communication que dans le projet sur lequel on communiquait !». Limiter les
investissements en communication permet alors de préserver un équilibre entre actions et

communication sur les actions.

En plus de ce cadre légal, il faut ajouter selon I'approche retenue de la notion d’engagement
et de responsabilité, un cadre normatif qui a des conséquences sur la maniére de communiquer. Ainsi
que le remarquent Jean-Pascal GOND et Jacques IGALENS!, la notion de responsabilité sociale de
I’entreprise tend a devenir de plus en plus éthique. L'entreprise suit les normes sociales implicites

dépendant du sens qu’elle donne a la notion.

lIs retiennent quatre approches, correspondant a quatre courants de la sociologie. L'approche
fonctionnaliste donne a la responsabilité sociale une fonction de régulation qui peut concilier

« business » et éthique. Elle permet a I’entreprise de se donner bonne conscience.

L'approche socio-politique voit la responsabilité de I'entreprise comme une relation de pouvoir entre

elle et ses parties prenantes

Les culturalistes ont une approche de la responsabilité qui en fait un produit culturel, dépendant des

attentes de I'environnement de |'entreprise.

L'approche constructiviste retient de la responsabilité de I'entreprise que c’est un produit temporaire,
résultat d’'un équilibre trouvé entre I'entreprise et la société. Elle integre les notions d’identité, de

valeurs d’enjeux.

100 Annexes, Entretien 4 p136
101 GOND Jean-Pascal, IGALENS Jacques, La responsabilité sociale de I'entreprise, Paris, PUF, 2013
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Ainsi selon la définition que I'entreprise a de sa responsabilité et suivant les lois en vigueur,
des cadres législatifs et normatifs contraignent et orientent la communication qui est faite de ses

engagements. Mais ces freins sont aussi culturels.

2. Frein culturel — « Le bien ne fait pas de bruit »

Au cours de nos différents entretiens est souvent revenue I'idée que lorsqu’on faisait quelque
chose de bien, le mettre en avant diminuait la valeur de I'action. Lucie'® nous dit ainsi que
communiquer sur les actions de la Fondation et sur I'engagement d’Auchan « c’est prendre le risque
de passer pour hypocrite genre, « on le fait pour se faire bien voir » ». Lalana'® pour sa part trouve que

¢a n’aiderait absolument pas I’engagement a paraitre sincére.

Maud TIXIER!® ne dit pas autre chose quand elle souligne que la discrétion garantit le
désintéressement et I'authenticité de la démarche de I'entreprise. La philanthropie et le mécénat en
particulier relevent de la communication parce qu’ils engagent I'image de I'entreprise mais comme
don, ils se doivent d’étre discrets pour rester efficaces. Elle remarque que c’est la posture qui était la
plus adoptée jusque dans les années 2000. Méme s’il y a eu ensuite une évolution, il reste la volonté
de ne pas s’exposer a un tapage publicitaire et médiatique. D’autres occasions de montrer son

engagement doivent donc étre trouvées.

Cette posture stratégique de I'entreprise face aux réalisations de sa fondation est attendue par une
partie des personnes que nous avons interrogée, elle est aussi comprise par les professionnels du
secteur que nous avons rencontrés. Francis Charhon®, Directeur général de la Fondation de France,
note ainsi que « La philanthropie mise souvent sur la discrétion ». Cette observation récurrente nous
améne a faire un lien avec la définition judéo-chrétienne de la charité. Celle-ci pour étre « valide » doit
rester secréte et en tout cas discrete. Or, nous avons pu voir qu’il était de notoriété publique que la

famille Mulliez était culturellement profondément ancrée dans une culture chrétienne 1%,

De plus, ne pas faire trop de bruit, rester discret est une des composantes de la culture

d’Auchan. La politique qui est adoptée par la famille Mulliez (il est intéressant de noter que la

102 Annexes, Entretien 5 p139

103 Annexes, Entretien 8 p143

104 Cité par PETIT Isabelle dans La Fondation d'entreprise outil de la politique de mécénat ou de la politique RSE
?, IPAG Worker Paper Series, 2014

105 Annexes, Entretien 3 p133

106 ¢ |.B.1, p20
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journaliste du Point Marie Border a donné pour titre a son article « Gérard Mulliez se confie enfin »%7)
se retrouve dans lI'ensemble de I'entreprise. Marie-Héléne Boidin Dubrule!®®, Directrice de la
communication du groupe reconnait ainsi qu’il y a assez peu de communication corporate externe. La
priorité est donnée a la communication coporate interne pour assurer la cohésion des équipes a

I'international et permettre I'implantation de la culture du groupe Auchan dans les pays ou il s’installe.

De ce fait, il est doublement induit que le groupe ne fasse aucune promotion tapageuse des actions et
réalisations de sa Fondation. Astrid Paul, de I'agence Little Wing'®, évoque un «désintérét pour la
promotion [des] actions [de la fondation] » Il serait totalement anti-stratégique d’aller contre cette

composante essentielle de la culture du groupe.

Enfin, I'organisation de la fondation, elle aussi liée a la culture du groupe, méne assez
naturellement a une certaine discrétion. Marie-Héléne Boidin Dubrule rappelle ainsi a plusieurs
reprises que « La centralisation est un gros mot chez Auchan ». L’autonomie et la responsabilisation
des salariés est une des priorités managériales du groupe. lls sont donc laissés plutét libres de
s’approprier ou non la Fondation et ses opportunités, d’agir et de la promouvoir ou pas autour de leurs

magasins.

Michel CAPRON et Francoise QUAIREL-LANOIZELEE '° analysent dans cette discrétion autour
des engagements sociétaux un ressort plus stratégique que culturel, qui rejoint les remarques des
personnes qui nous ont recues en entretien : les actions RSE, le mécénat etc sont des « mouvements
vers la société », qui répondent a un certain nombre d’attentes. Néanmoins, communiquer sur ces
derniers nourrirait une certaine ambiguité sur le pouvoir de I'entreprise. Promouvoir ses « bonnes
actions » ajoute une nouvelle dimension aux activités de I'entreprise et donc un nouveau « verrou »,

un nouveau lien de dépendance de la société a I'entreprise qui peut étre mal percu et mal compris.

Quelques soient les racines de ses choix en matiere de communication (culturelle ou
stratégique) la fondation a avant tout pour objectif de se faire connaitre de ceux qu’elle peut aider,
d’augmenter I'engagement des collaborateurs autour du projet, et pas d’étre largement promue en
externe. C'est pourquoi la visibilité de ses actions dépend largement du bouche-a-oreille, méthode

quelque peu incertaine.

107 BORDET Marie, « Gérard Mulliez se confie enfin », Le Point, publié le 12 juillet 2012, consulté le 19 mai 2016
108 Annexes, Entretien 1 p127

199 Annexes, Entretien 2 p129

110 CAPRON Michel, QUAIREL-LANOIZELEE Francoise, L'entreprise dans la société : une question politique, Paris,
La Découverte, 2015
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3. Une notoriété dépendante du bouche-a-oreille

Lors de I'entretien qu’il nous a consacré, Francis Charhon!!?, Directeur général de la Fondation
de France, analysait que la communication d’une fondation, ainsi que celle de la philanthropie en
général, « c’est comme une communication d’influence, I'existence et les actions d’une fondation
d’entreprise sont connues par bouche-a-oreille, par conversations interpersonnelles ». C'est par ce

canal la que le grand public a le plus de possibilité d’apprendre I'existence de la Fondation.

En effet, nous avons pu le voir, la Fondation a un certain nombre de supports tournés vers
I’externe. Nous avons évoqué la page Facebook, le site ainsi que les relations presse qui tous trois sont
résolument tournés vers les publics extérieurs au groupe. Les limites et les difficultés rencontrées par
les démarches de relations presse ont été soulevées!!?, Le site demande quant a lui une démarche
active de I'internaute : avant que ce dernier puisse avoir accés aux informations réunies sur ce support,
il faut qu’il ait eu la curiosité d’en savoir plus sur les engagements d’Auchan. Enfin, la page Facebook,
si elle a une dimension « bouche-a-oreille » parce qu’elle permet de créer des conversations et d’y
inclure des tiers (partage, tag, conversations privées), reste largement dépendante de I'algorithme du
réseau social. Elle peut méme recouvrir la méme nature que le site si, comme nous I'avons fait,
I'internaute arrive sur la page en utilisant le moteur de recherche interne de Facebook (barre de

recherche).

Ces différents outils ont leurs limites et ne peuvent attirer que de maniére assez détournée |'attention
parce que chacun demande une démarche active de recherche d’information sur un sujet précis. En
I"absence de campagne de communication grand public, il reste donc la possibilité d’entendre parler

de la fondation par un proche.

Ce qui pourrait s’avérer un grand potentiel. Ainsi que le souligne Bernard EMSELLEM?3, le fait de parler
des actions d’une organisation sur un registre positif est une marque de soutien du registre déclaratif.
De plus, suivant le principe bien connu du « two step flow of communication », théorisé par Elihu KATZ
et Paul LAZARSFELD dans Personal Influence'**, les discours recus de nos pairs recoivent bien plus de
crédit de notre part que ceux émis par les acteurs institutionnels, type médias ou entreprises. Ainsi,
un proche salarié d’Auchan vantant les actions de la fondation, ou alors une association connue

racontant I'aide dont elle a bénéficié par Auchan aurait plus d’impact qu’un message diffusé par

111 Annexes, Entretien 2 p129

12 Cf11.B.3 p43

113 EMSELLEM Bernard, Communication, pourquoi le message ne passe plus ..., Paris, Editions Francgois Bourin,
2016, 275p

114 KATZ Elihu, LAZARSFELD Paul, Personal Influence, New York, The Free Press, 1955
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Auchan ou par la Fondation expliquant que telle initiative a été soutenue a hauteur de x milliers

d’euros.
Parce que la loi et la norme comportementale suivie limitent la promotion de la fondation mais

surtout parce que « le bien ne fait pas de bruit », pour entendre parler de la fondation, le prérequis

est de s’intéresser au moins de loin aux engagements du groupe ou aux associations locales.

Conclusion du Il

Les discours émis au sujet de la fondation ont été I'objet d’une attention toute particuliere en
raison de I'anniversaire de la structure. lls nous ont permis d’étudier que la fondation valorisait elle-
méme I'engagement pris par Auchan. Ont ainsi été pensé un ensemble d’événements et de messages
qui sans bouleverser ni son rythme ni son identité ont permis de clarifier son fonctionnement et de
valoriser ses différentes parties prenantes. Les 20 ans lui ont également permis de diffuser une identité

visuelle plus proche de celle du groupe.

Parce qu’elle est étroitement liée a la marque Auchan, la fondation et le groupe sont tous deux des
émetteurs légitimes pour parler des actions menées. Pour montrer I'impact de I'engagement
responsable et la tenue de ses promesses, les résultats chiffrés sont mis en avant, tout comme les
personnes impliquées et les actions présentées. La fondation reste cependant I'émetteur de référence

des messages la concernant, le groupe étant un « relai de la valorisation ».

Nous avons également vu que la notoriété de I'engagement d’Auchan rencontre quelques freins
législatifs, normatifs et culturels, et repose surtout sur le bouche-a-oreille, assuré par les

collaborateurs du groupe et les associations locales.

Le travail sur les discours de la fondation étant important, le bouche-a-oreille peut devenir non
un frein mais un potentiel intéressant si la fondation arrive a s’insérer comme un acteur

philanthropique incontournable et ainsi lancer des conversations.
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Ill. Développer la notoriété de la
fondation : raisons et propositions

La Fondation Auchan pour la jeunesse fait un travail de terrain qui n’est pas anecdotique et
émet des messages intéressants. Pourtant, elle demeure relativement peu connue du grand public.
Ainsi, si la famille Mulliez, a la téte du groupe, a la réputation d’étre philanthrope, la marque Auchan
inclut assez peu ces éléments. Pourquoi la Fondation Auchan pour la jeunesse devrait étre alors plus

connue ?

Nous étudierons dans un premier temps les raisons qui peuvent soutenir une stratégie de plus grande
valorisation des engagements de mécénat (A). Nous verrons ensuite quels sont les effets des messages
émis par ou au sujet de la fondation et pourquoi ils sont intéressants (B) avant de donner des pistes de

développement de la visibilité de la fondation (C).

A. Attirer I'attention, pour quelles raisons ?

Les discours présentant la fondation trouvent une place nouvelle dans la reconfiguration de
I’espace public. Celui-ci donne une importance croissante a I’entreprise. Un certain nombre d’acteurs
identifiés sont en attente d’engagements responsables forts. Dans ce contexte, la fondation donne des

réponses intéressantes.

1. Reconfiguration de I’espace public et « accountability » de I’entreprise

Guido PALAZZO et Andreas Georg SCHERER’reprennent en 2008 la définition de I'espace
public établie par HABERMAS. Selon euy, il s’est reconfiguré. L’entreprise a plus de place, les pouvoirs
publics en ont moins. Avec la baisse de pouvoir de |'Etat, I’entreprise est ainsi de plus en plus intégrée

a la décision publique et a la définition du bien commun.

C'est le sujet sur lequel se concentre Damien KRICHEWSKY en 2012. Dans une approche sociologique,
il étudie I'hypothese d’une suite d’encastrements et de désencastrements entre le secteur

économique et la société. Celle-ci permet une étude des convergences et divergences entre intéréts

115 Cités par CAPRON Michel et QUAIREL-LANOIZELEE Francoise dans L'entreprise dans la société : une question
politique, Paris, La Découverte, 2015
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économiques privés et intérét social collectif. Apres un premier désencastrement quand s’installe une
montée marchandisation généralisée, il souligne un ré-encastrement des deux secteurs a la fin du XIXe
jusqu’au milieu du XXe quand I'Etat tout en étant présent compose avec la place nouvelle de
I’entreprise. Le second désencastrement a dans la fin des années 70, quand I'Etat providence montre

les limites de son modele et qu’explosent les marchés.

Jean-Pierre BEAUDOUIN note lui aussi dans Etre & I'écoute du risque d’opinion*é, qu’a la fin de la
seconde guerre mondiale, I'entreprise devient un acteur du débat public et doit justifier ses choix et

sa stratégie. Les relations entreprises-société civile se multiplient et s’intensifient.

Dans le méme temps ou I’entreprise occupe une place croissante, le nombre d’acteurs qui prennent la
parole et celui des canaux de diffusion augmentent. S’installent un certain nombre de conversations
ou I'entreprise doit s'imposer pour faire entendre sa position. Le cabinet d’études Brunscwick reléve

ainsi 11 conversations!” qui sont autant de sujets sur lesquels I'entreprise doit se positionner

C’est également ce qu’analysent Jean-Yves SAULQUIN et Guillaume SCHIER® quand ils reviennent sur
les grandes étapes de la prise de pouvoir de la communauté sur I'entreprise. Selon eux, depuis 1945,
les parties prenantes de I'entreprise en ont de plus en plus le contrdle. Les salariés sur le dirigeant, les
clients avec le marketing, les actionnaires et enfin la société civile qui exige que des comptes lui soient

rendus sur de multiples sujets.

Lorsque nous l'avons interrogée au sujet des engagements sociétaux d’une entreprise,
Lalana®®® disait ainsi : « Oui c’est important [qu’elle en ait] parce c’est un acteur de la vie courante, elle
participe @ notre vie quotidienne ». Néanmoins, le Trust Barometer 2016'%° note une montée de la
méfiance des consommateurs envers les entreprises. Ces derniers réclament moins de pub, plus de

communication, plus de sens, ils demandent du concret, des éléments de réassurance.

Pour répondre a cette méfiance, Nicole d’ALMEIDA souligne que la pression ressentie par les

121 LI

entreprises est grande auteur évoque la pression des pairs??, rappelant que : « Les grands de ce

monde ne s’appellent plus Condé ou Cléves, mais Coca-Colas et Danone ».

116 BEAUDOUIN Jean-Pierre, Etre d I’écoute du risque d’opinion, Paris, Ed d'Organisation, 2001, 205p

117 MILLER Jon, PARKER Lucy, « The Eleven Conversations » Brunswick Review, London, consulté le 25 juillet 2016
118 SAULQUIN Jean-Yves, SCHIER Guillaume, « Responsabilité sociale des entreprises et performance.
Complémentarité ou substituabilité ?», La Revue des Sciences de Gestion, 1/2007 (n°223), pp 57-65

119 Annexes, Entretien 8 p143

120 EDELMAN, « Trust Barometer - An Opportunity for Business », 2016

121 ALMEIDA Nicole (d'), La société du jugement, Armand Colin, Paris, 2007, 255p

122 ALMEIDA Nicole (d'), Les promesses de la communication, Paris, PUF, 2001, 256p
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Nous pouvons également noter la pression de la société civile. Dans son étude, EY souligne ainsi que
plus de 56% dirigeants de fondation disent que I'engagement envers la société a été pris pour

« satisfaire I'intérét général ».
L'entreprise occupe une place de plus en plus importante dans la société, laquelle attend

gu’elle prenne position sur des sujets multiples. C'est plus spécifiquement le cas de quelques grands

acteurs que nous avons identifiés.

2. Acteurs de la société civile et philanthropie des entreprises

Il y a une attente certaine des différents acteurs de la société civile a ce que les entreprises

prennent position sur des questions sociales.

Quand Jean-Pierre BEAUDOUIN!® expose dans Etre a I'écoute du risque d’opinion son analyse des
attentes de la société, il souligne qu’un acteur est en fait plusieurs acteurs a la fois. Un actionnaire est
par exemple aussi un client et tout autant un citoyen. Dans les attentes des citoyens, il retient qu’ils
sont particulierement attentifs a I’éthique et aux réponses que donnent les entreprises sur ce sujet :

ils sont préts a s’engager pour une entreprise si elle offre des perspectives sur des valeurs de société.

L’étude IMS-Entreprendre pour la Cité 12* note pour sa part qu’en 2007 plus de neuf consommateurs
francais sur dix se disent préts a boycotter un produit qui ne respecterait pas certains engagements
éthiques. Ils sont 38 % a dire préter attention aux engagements sociétaux des entreprises lorsqu’ils

achetent des produits.

Dans son « Prosumer Report 2015 »'%, I'agence Havas Worldwide souligne lui aussi que les
prosumers'?® étudiés sont 77% préférent consommer des produits d’entreprises partageant leurs
valeurs personnelles. Ce que Louise confirme : «C’est béte ce que je vais dire mais quand tu sais [qu’ils
ont une fondation pour la jeunesse] tu as plus envie d’aller chez Auchan. [...] tu as envie de participer a
toi aussi ». Havas avance également qu’ils sont 80% a trouver que clarifier son systéme de valeurs est

profitable a I'entreprise.

123 BEAUDOUIN Jean-Pierre, Etre & I’écoute du risque d’opinion, Paris, Ed d'Organisation, 2001, 205p

124 |\MS-Entreprendre pour la Cité, La société, une affaire d’entreprise ?, Eyrolles-Les Editions d’Organisation,
Paris, 2007

125 HAVAS WORLDWIDE, « Project Superbrand 10 truths reshaping the corporate world » Prosumer Report
volume 23, 2015

126 | es prosumers tels que définit par Havas Worldwide sont les « pilotes de marchés », les leaders d’influence.
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Les actionnaires sont également attentifs aux engagements citoyens de I'entreprise. Dans
I’étude d’IMS-Entreprendre pour la Cité ils sont présentés en deux catégories. Dans la premiére, les
actionnaires aux grandes valeurs morales qui veulent les retrouver dans leurs entreprises. Dans la
seconde, bien plus importante, les actionnaires qui se rendent compte que les entreprises
irresponsables s’exposent a des risques et veulent donc les éviter. Bertrand Collomb, alors Président
de Lafarge est cité: « La tendance aujourd’hui réside dans I'augmentation de ces deux types
d’actionnaires : les premiers en raison du développement des fonds éthiques et les seconds du fait des
cas de plus en plus nombreux de mise en cause de la responsabilité, non juridique, mais morale des

entreprises. »

Dans les médias, le sujet de la philanthropie est visiblement consacré au sens de de Pierre
BOURDIEU. Dans son approche sociologique des médias, celui-ci définit la consécration comme la
validation d’une tendance qui se fait en trois grands temps. D’abord, le sujet est I'objet de discussion
entre spécialistes. Il est ensuite traité par des médias spécialisés, avant de devenir un des sujets
retenus par les médias grands publics. La série estivale des Echos sur « Les nouveaux philanthropes »
montre que cette troisieme étape est franchie. Le traitement du sujet de la philanthropie dans les
médias est la manifestation d’une « consécration » du théme mais aussi de la place de celui-ci dans les

préoccupations actuelles des grands acteurs de la société.
Les acteurs de la société particulierement en lien avec les entreprises que sont les citoyens et

les actionnaires affichent une certaine attente d’engagements philanthropiques de leur part. La

fondation est susceptible de répondre a ces attentes.

3. La fondation, une réponse aux attentes percues

Le concept de société civile est un « fourre-tout » comme le souligne Nicole d’ALMEIDA? dans
La société du jugement. Nous retiendrons sa définition qui implique de comprendre la « société civile »
comme une aréne ou s’observe une maniére particuliére de penser, laquelle repose sur I'entendement
(instinctif) et non la raison (réfléchie). La pensée s’y déploie de deux grandes maniéres : par la mesure

(quantification, chiffres) et la prescription normative (« il y a qu’a »).

127 ALMEIDA Nicole (d'), La société du jugement, Armand Colin, Paris, 2007, 255p
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Dans ce contexte d’émission de message, la fondation d’entreprise permet de concentrer en

une structure définie les « bonnes actions » de I’entreprise sur un sujet.

Elle permet aussi de les prouver. Ainsi que le note Sophie Duhamel'?8, Déléguée générale d’Entreprises
et Médias : « Cette dimension d’engagement sociétal de I'entreprise [...] doit surtout étre prouvée. [...]
Les preuves des convictions sont attendues ». La fondation donne la possibilité a I'entreprise de donner

des faits, des chiffres, des données relatives a I’'engagement pris.

En quelque sorte, la fondation constitue un stock de réputation philanthropique. Jean-Pierre
BEAUDOUIN? souligne a plusieurs reprises combien il est important de penser la réputation comme
un stock. Il analyse la réputation comme située entre la morale et I'économie. Elle est donc un stock,
un flux et une ressource. Selon les situations, elle s’emploie différemment. Ainsi, en cas de crise, le

stock peut permettre d’assurer de nouveau une stabilité d’image a I'entreprise.

La fondation assure un stock de réputation, elle assure aussi une visibilité précieuse de ses

H®30 analyse la visibilité comme un nouveau capital

engagements pour la société. Nathalie HEINIC
déterminant. Sans visibilité, les actions menées ne peuvent pas étre percues et encore moins
reconnues. La visibilité détermine les objets qui recevront I'approbation d’un public plus large, en cela

elle est un enjeu essentiel. La structure de la fondation permet de répondre a cet enjeu.

Avoir une fondation a mettre en avant pour répondre aux nouveaux enjeux exprimés par la
sociéte civile permet a I'entreprise de se positionner comme porteur de l'intérét général sur un
domaine donné. Mettant au second plan I'entreprise orientée « business », la fondation porte et
défend le bien commun, transcendant tout intérét local et privé. Via sa fondation, I'entreprise adopte
ainsi une députation, telle que définie par Nicole d’ALMEIDA®, C'est-a-dire que sur un sujet, elle
adopte la posture originelle du député, dépéchée par la société pour travailler dans le sens de I'intérét

général.

Si les fondations répondent de maniere pertinente aux enjeux que nous avons définis
précédemment, leurs actions sont méconnues. Ce sont les conclusions de I'enquéte menée par Jens

MARQUARDT en 200132, Ce dernier a interrogé 300 étudiants sur les fondations. 90% ont fait des

128 Annexes, Entretien 4 p136

129 BEAUDOUIN Jean-Pierre, L'opinion c'est combien ? Pour une économie de I'opinion, Paris, Ed d'Organisation,
2007, 272p

130 HEINICH Nathalie, De la visibilité : Excellence et singularité en régime médiatique, Paris, Gallimard, 2012

131 ALMEIDA Nicole (d'), La société du jugement, Armand Colin, Paris, 2007, 255p

132 Cité par SILBERER Giinter dans Corporate communications with a corporate foundation: another option for
reputation management, Georg August University Gottingen, 2011
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commentaires positifs sur les structures et les enjeux de responsabilité sociale auxquels elles

répondaient, mais seule la moitié pouvait préciser ce qu’elles faisaient.

Il n’en reste pas moins qu’il est de plus en plus question de la place des entreprises en
philanthropie. Or, suivant la théorie de la « spirale du silence » de Elisabeth NOELLE-NEUMANN?23, plus
un sujet est objet de discussion, plus il sera sujet de discussion. Il s’agit donc pour les entreprises de se
positionner sur ces questions. La fondation est une des réponses possibles, elle réunit un certain

nombre d’avantages, notamment en termes de visibilité.

Auchan a les moyens de se positionner sur ces questions, mais le grand public ne connait pas
vraiment ses engagements. Les effets des discours regus sur les cibles internes et externes sont

pourtant éloquents.

B. La fondation, un « levier de sens » en interne et en externe

Une étude d’Ernst & Young *** souligne que « dans ’environnement actuel, il est important de
construire une image « d’entreprise citoyenne » : celle-ci permet non seulement de renforcer la cohésion
en interne (pour 31 % des responsables de fondation interrogés) mais encore de valoriser I'image de

I’entreprise a I'externe (45 %) ».

Parce qu’ils répondent a des attentes de la société, les messages émis par et au sujet de la fondation
occupent une place déterminante dans la mobilisation des équipes en interne et des parties prenantes

externes.

1. Réunir les équipes autours d’un engagement commun

Valentine BOULLET®3> voit dans les actions de mécénats un levier interne non seulement

puissant mais aussi essentiel en bien des points. Elle souligne I'augmentation des fonds alloués aux

133 NOELLE-NEUMANN Elisabeth, « The spiral of silence: a theory of public opinion », Journal of Communication,

1974

134 Ernst & Young, Panorama 2006 des fondations d’entreprises, Créer sa fondation d’entreprise : quelles
motivations ?, 2006 — extraits en Annexes, Etudes p149

135 BOULLET Valentine, « Et si les nouveaux philanthropes remplacaient les politiques publiques ? », Carenews
info, 15 février 2016
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activités de mécénat par les entreprises et analyse plusieurs effets sur les équipes de collaborateurs,

lesquels sont pertinents pour parler de la Fondation Auchan pour la jeunesse.

Tout d’abord, le mécénat « cimente » les équipes : « il crée un consensus sur un terrain autre que celui
de I'activité professionnelle et renforce le sentiment d’appartenance », les collaborateurs se réunissant
pour la réussite d’'un projet qui leur tient a cceur, sous I'égide de leur entreprise qui devient alors

« adjuvant » de ce projet.

Le mécénat « décloisonne » : « une opération de mécénat est un moyen d’établir des passerelles entre
les niveaux hiérarchiques de I’entreprise ». La Fondation Auchan pour la jeunesse fonctionne sur un
systeme d’équipe de parrains. D’une moyenne de 10 par projets, ils quittent leur statut « salarié » pour
prendre la fonction de « parrain », en dehors du cadre formel de la hiérarchie mais toujours pour

Auchan,

« Relier » : c’est tout particulierement le cas pour la Fondation Auchan, qui mise énormément
sur le collectif. Elle crée des liens entre les salariés bien slr, mais aussi entre le magasin et son
environnement, entre les parrains et les associations, mais aussi avec les consommateurs etc. Lorsque

136 elle encourage ces effets de

la fondation valorise la place des « parrains » et de leurs engagements
liens. Ces derniers sont aussi possibles en externe : Lalana'® trouve que « consommer les produits et

services de I'entreprises donne alors I'impression de participer a ce projet. »

Enfin, 'engagement « motive » : « travailler pour une société qui ne se préoccupe pas seulement de
profit mais ceuvre pour la communauté est valorisant et motivant pour les salariés ». Sur ce point,
I'intervention de Louise, infirmiéere, est intéressante : « Nous c’est facile de donner du sens a ce qu’on
fait, on voit concrétement qu’on sert a quelque chose. Si les salariés Auchan savent qu’ils participent a
aider des jeunes, ¢a donne du sens a leurs missions. » C'est dans ce sens que va le témoignage de
Yasmina Zrazou, directrice de magasin et investie dans la fondation, dans le dossier de presse des 20

13

ans'3®: « on se sent utile et altruiste ».

Dans un document interne au groupe Auchan®®, Francis Cordelette, I’ancien Directeur général
d’Auchan France a I'origine de la création de la fondation, écrivait « il y a trois types de collaborateurs

: le fonctionnaire échange son temps contre de I'argent, le mercenaire sa sueur contre de I’argent et le

136 Cf 11.B.2 p41

137 Annexes, Entretien 8 p143

138 « 1996-2016 : 20 ans d’histoires partagées », p.7

139 |Interview de Francis Cordelette, ancien DG d’Auchan France, créateur de la Fondation Auchan pour la jeunesse
« 20 ans de la fondation, témoignages », document interne d’Auchan Holding
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missionnaire son talent et sa recherche de sens contre de I’argent ». |l terminait en disant qu’a Auchan,
ce sont les missionnaires qui sont recherchés. La fondation leur permet justement de prendre des
initiatives et de créer. Cette attention portée a la place du collaborateur est un des piliers de la culture
du groupe. Nous avons pu voir que le groupe Auchan valorisait énormément ses collaborateurs. Sur le

140 I’édito des 50 ans'*! le rappelle a plusieurs reprises :

site, ils sont dits « premiere force du groupe »
« le « process » au service de ’Homme », traduit par « la responsabilisation et I'autonomie de nos
collaborateurs ». La culture du groupe « prépare » ainsi I'action du « levier de sens» qu’est la

fondation.
Le « levier de sens interne » est donc un effet de la fondation qui est voulu et qui s’insere dans

la dynamique générale du groupe. Mais la fondation permet aussi une adhésion plus large a la marque

Auchan.

2. Permettre une adhésion a Auchan

L’engagement d’Auchan pour la jeunesse participe a « ré-enchanter » I'univers de I’entreprise,
au sens donné par Max WEBER*2 quand il parle de « désenchantement du monde ». Celui-ci constate
que le principe comptable et la rationalité enléve toute la transcendance des « fins ultimes ». Nicole
d’ALMEIDA? répond a cela que le récit des activités de I'entreprise permet de redonner du sens a ce

qui réunit I'entreprise et ses parties prenantes et ainsi « enchante la relation contractuelle ».

Du fait de I'’engagement choisi par Auchan pour la fondation, c’est particulierement le cas. En entretien

144

Marguerite'** qualifie le domaine « d’universel », Louise rajoute « on ne peut pas ne pas aimer, sauf a

détester les jeunes ». L’enfance et la jeunesse sont des sujets avec
des sens forts et fédérateurs. Tout de suite, le nom de la fondation
fait appel a des images, des situations, des souvenirs qui

permettent de visualiser ce qu’Auchan soutient.

) A . Communiquer sur I'enfance et la jeunesse est un exercice facilité
20 ans d'histoires partagées

" par ces « images d’Epinal ». C'est ce que souligne Sophie Duhamel,

140 http://www.groupe-auchan.com/ressources-humaines/politique-rh

141 Annexes, Corpus B.1 p107

142 \WEBER Max, « La guerre des dieux », Le savant et le politique, 10/18, Paris, 1959, ed 2002
143 ALMEIDA Nicole (d'), Les promesses de la communication, Paris, PUF, 2001, 256p

144 Annexes, Entretien 7 p141
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ancienne Directrice de la communication de la Fondation de France'* . « Tout est résumé sur la
premiére page du dossier de presse ! ». La jeunesse et I'enfance, « c’est le dynamisme, I'avenir, la

vitalité, le mouvement ».

Par les actions menées par la Fondation Auchan pour la jeunesse, Auchan est ainsi pergu
comme un acteur qui agit et mobilise autour de lui sur des domaines qui font sens dans I'imaginaire
collectif. L’activité commerciale et rationnelle du groupe et de la marque peuvent ainsi se reposer sur

un levier qui apporte un « ré-enchantement ».

3. Une fondation internationale : multiplication des actions, multiplication des

effets

Depuis 2011, la fondation agit dans tous les pays ol les hypermarchés du groupe sont
implantés. Cette internationalisation de la structure francaise a des conséquences sur les effets de ses

discours et donc sur le « levier de sens » qu’est la fondation.

Visibles sur une carte du site de la fondation en France!®, les antennes internationales apportent une
envergure nouvelle au projet philanthropique de la Fondation Auchan pour la jeunesse en

matérialisant visuellement celle-ci.

En France, la fondation met également en avant cette dimension e CHINE POLOGNE
Hps.omirhionig w e
internationale en énumérant les pays acteurs pour la méme
. ESPAGNE PORTUGAL
& ; @ a0y
W i . Ty

cause. Le film des 20 ans'*’ souligne lui-aussi explicitement la

diversité des acteurs autour du monde: « mais attention, la

Fondation n’agit pas qu’en France », prévient la voix off avant = . @y badind
-—

11 322 € o subwonition Moyonno 11000 € e

d’énumérer une dizaine de collaborateurs Auchan de tous les ITALIE UKRAINE
W

pays.
L'envergure internationale donnée au projet permet de répondre avec des données
conséquentes aux interrogations entourant la fondation. Ce n’est pas qu’une image, ce n’est pas qu’un

« sujet RSE », c’est plus de 632 projets soutenus tout autour du monde.

145 Annexes, Entretien 4 p163
146 https://www.fondation-auchan.com/la-fondation-dans-les-pays
147 Annexes, Corpus A.2 p86
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Cette multiplication des actions rendue possible par I'internationalisation a particulierement
de sens en interne. Comme le note Jean-Marie CHARPENTIER 2 « les salariés expriment de plus en plus
d’attentes concernant les valeurs éthiques et sociales de I’entreprise ». Ces attentes de valeurs éthiques
sociales peuvent trouver des réponses dans la Fondation Auchan pour la jeunesse. Ses actions sont
potentiellement visibles par toute équipe d’'un hypermarché de la chaine et son ampleur est

rapidement rappelée dans tous les messages émis a son sujet.

La fondation est donc un levier de sens en interne pour fédérer les collaborateurs et en externe
pour ré-enchanter la relation a la marque. C'est un levier qui gagne en sens avec sa dimension
internationale en permettant d’apporter des faits concrets et conséquents sur les actions de la

fondation.

Parce qu’elles répondent a des attentes exprimées par la société et qu’elles ont des effets

directs en interne comme en externe, les actions de la fondation ont tout intérét a gagner en visibilité.

Nous avons vu que la notoriété de la fondation reposait en majeure partie sur le
bouche-a-oreille’*®. Compte tenu de I'organisation de la structure (relai dans chaque magasin, réseau
d’ambassadeurs), ce peut-étre un réel avantage. Mais pour que celui-ci augmente la notoriété de la

fondation encore faut-il s’assurer que les conversations s’engagent.

C. Des actions qui doivent devenir conversation

Dans toute démarche de communication, le premier enjeu est que I'’émetteur reste en
cohérence avec son positionnement. Il ne s’agit absolument pas ici de proposer des pistes de
développement de la notoriété de la fondation qui ne correspondent pas a ce qu’elle est. Nous avons

cherché a les penser selon les spécificités de I'émetteur étudié et les canaux disponibles.

Nous avons également gardé a I'esprit les difficultés que nous avons identifiées quand il est question
de valoriser une fondation : les suspicions d’hypocrisie, de volonté de « se faire bien voir ». Il est donc
bien entendu que la prudence est de mise pour garder une certaine légitimité a prendre la parole sur

I’engagement responsable incarné par la fondation.

148 CHARPENTIER Jean-Marie, « Communication d'entreprise, de I'« image » au social », in Communication et
langages, n°149, 2006, pp. 113-121
149 Cf 11.C.3 p48
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Les pistes suivantes ont été proposées dans I'idée de permettre aux actions menées par la fondation
de donner lieu a plus de conversations entre les ambassadeurs de la fondation et leurs entourages ce
qui rejoint notre constat des potentiels ouverts par le bouche a oreille : si la notoriété n’augmente pas
par une stratégie de communication top-down (de la structure vers ses publics), une communication

bottom-up peut étre tout aussi efficace a partir du moment ou la fondation est sujet de discussion.

1. Stratégie d’influence

Lorsque nous l'avons interrogé sur la communication des fondations, Pierre’*® souligne un
paradoxe : « Si tu ne dis rien tu n’es pas accusé d’hypocrisie mais personne ne te connait, si tu parles

on est méfiant »

La fondation a, a sa disposition, un certain nombre de ressorts lui permettant d’acquérir plus
de légitimité a prendre la parole sur la jeunesse. La communication de la fondation peut d’abord
compter sur un levier qu’elle n’a pas nécessairement choisi mais qui lui est extrémement bénéfique,
c'est la place de I'enfant et du jeune dans l'imaginaire collectif. Les sociologues Marie Josée
CHOMBART de LAUWE et Nelly FEUERHAHN®™?, en étudiant la représentation de I’enfance, en
soulignent bien évidemment les variations selon les époques et les milieux culturels. Retenons qu’en
Europe occidentale dans la seconde moitié du XXe siecle, la représentation de I'enfant pur et innocent
est mise en opposition avec la société de consommation. Jean-Pierre BEAUDOUIN compléte ces
analyses en évoquant la place de I'enfant dans 'opinion publique aujourd’hui®®2. Il insiste sur les
notions de vulnérabilité et la fragilité qui entourent le sujet et ajoute que I'enfance et la jeunesse sont
un des trois themes particulierement sensibles dans I'opinion publique, avec le sexe et la santé. La
fondation a donc toutes ses chances de recueillir une certaine attention si les messages émis font

explicitement échos a cette préoccupation publique.

C’est précisément cette dimension qui est mise en avant dans la définition de la légitimité par
Mark SUCHMAN en 19953 : « La perception ou présomption généralisée que les actions d’une entité
sont désirables, correctes et appropriées a l'intérieur d’un systéme socialement construit de normes, de
valeurs, de croyances et de définitions ». La Fondation Auchan pour la jeunesse, en prenant en charge

un sujet sensible, a toute les chances de voir son action considérée comme légitime. La fondation peut

150 Annexes, Entretien 6 p139

151 CHOMBART de LAUWE Marie Josée, FEUERHAHN Nelly, « La représentation sociale dans le domaine de
I’enfance », dir JODELET Denise, Les représentations sociales, PUF, Paris, 1989, 454p, pp 340-360

152 BEAUDOUIN Jean-Pierre, Etre a I’écoute du risque d’opinion, Paris, Ed d'Organisation, 2001, 205p

153 Cité par PETIT Isabelle dans La Fondation d'entreprise outil de la politique de mécénat ou de la politique RSE
?, IPAG Worker Paper Series, 2014
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ainsi travailler a 'obtention d’une Social Licence to Operate ou SLO. Jean-Marie CHARPENTIER™* |a
définit comme « I'aval de la société pour exercer ses activités et les développer ». Selon Didier
HEIDERICH et Nathalie MAROUN Nathalie'*, celle-ci permet a la fois la reconnaissance de la légitimité

de l'acteur a parler et d’une approbation quant a I'expertise de celui-ci sur un sujet donné.

Les activités de mécénat ne rencontrent pas de contradicteurs majeurs. La Fondation Auchan pour la
jeunesse peut donc profiter de cet aval implicite pour augmenter sa notoriété en devenant un acteur

clé du secteur ou elle est engagée.

Une stratégie d’influence consisterait pour la fondation a mettre en avant I'expérience acquise
au cours des 20 premiéres années d’activités, les partenariats noués, |'expertise etc. et de les diffuser
aupres de relais identifiés (revues spécialisées, centre éducatifs...) Ainsi que le souligne la Vice-

16« la fondation permet de connaitre le terrain de I'intérieur et les attentes. Les projets

présidente
soutenus sont le reflet des préoccupations ou/et des manquements de I’Etat ». Elle note ainsi la place
des projets touchant a I'insertion des jeunes au Portugal, de la prise en charge des personnes porteuses
de handicap en Pologne etc. Ces connaissances réunies tout autour du monde pourraient étre plus

valorisées.

Le sondage mené avec Harris Interactive et La Croix en mars 2016 va dans ce sens'® mais d’autres

actions pourraient étre pensées.

Apparaitre comme un expert de son domaine d’action est un axe de la communication de la
fondation qui pourrait étre plus travaillé, surtout compte tenu de la place sensible de la jeunesse dans

I’opinion publique.

154 CHARPENTIER Jean-Marie, « Communication d'entreprise, de I'« image » au social », in Communication et
langages, n°149, 2006, pp. 113-121

155 HEIDERICH Didier, MAROUN Nathalie, « Relations publiques de crise, Une nouvelle approche structurelle de la
communication en situation de crise. », Magazine de la Communication de crise et sensible, OIC, janvier 2014,
18p

156 Annexes, Entretien 1 p127

157 Annexes, Corpus A.5 p96
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2. La marque, relai de la fondation

Nous avons pu voir que le groupe se faisait relai de la fondation®®®. Pour que I'engagement
d’Auchan pour la jeunesse gagne en visibilité, la marque Auchan doit elle aussi étre un relai majeur.
Andréa SEMRINI**® souligne la place centrale que la marque occupe dans la rencontre de trois espaces
sociaux post modernes : la consommation, la communication et I'économie. Il montre aussi combien
la mise en discours d'une marque est synonyme de promesses : une mise en mots des valeurs du
produit et des objectifs poursuivis par le produit participe a son insertion et a la fixation de son image
dans I'imaginaire de la cible. Il s’agit ici de penser la fondation comme un « produit » qui doit étre fixé

dans I'imaginaire des publics visés.

La fondation se fait déja relai de la marque, ne serait-ce qu’en intégrant les images qui lui sont
liées (le rossignol, les typographies etc) dans son logo. Parce qu’elle réunit un nombre déja importants
de savoir et d’action, la marque a les contenus nécessaires pour mieux mettre en avant ce « stock » de

réputation qu’est la fondation.

Il ne s’agit pas de prendre la parole a la place de la fondation, mais de mieux lier marque et fondation,
afin que la fondation fasse partie intégrante de I'image de la marque. Pour le moment, ce n’est pas
forcément le cas : « je savais de loin qu’ils ont des fondations, mais en tant que consommateur, je

160

n’avais jamais vraiment lié les deux » nous disait Lalana **° en entretien.

La marque pourrait ainsi faire relayer plus régulierement ce que dit et fait la fondation, avec son
univers graphique et ses mots-clés, sur ses supports (site, rapport d’activité etc). Nous notons que c’est

bien le cas pour le groupe dans le rapport d’activité 20152,

Il pourrait aussi s’agir d’inclure la fondation a la présence de la marque Auchan sur Internet Il est
extrémement improbable qu’une personne tape « fondation Auchan » dans la barre de recherche de

Google, sauf si elle connait la fondation. Environ 720 internautes le font par mois®®?,

Ainsi, tomber sur la fondation « par hasard » n’est pas possible, sauf si la valorisation de la fondation
passe par la marque. Pour le moment, lorsque la requéte « Auchan » est saisie sur Google'®3,
apparaissent en page 1 le site marchand Auchan.fr, puis le site du groupe groupe-auchan.com (en

cinquieme position). Le site de la fondation est en milieu de la deuxieme page. Or, tres rares sont les

158 Cf 11.B.1 p40

159 SEMPRINI Andréa, La marque, une puissance fragile, Paris, Vuibert, 2005, 289p
160 Annexes, Entretien 8 p143

161 Annexes, Corpus B.3 p116

162 Annexes, Etudes 1 p146

163 Annexes, Corpus C.1 p124
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internautes qui dépassent la premiére page de résultats. Une premiere maniére de créer des liens
entre la fondation et la marque serait d’assurer un travail de référencement permettant au site
fondation-auchan.com d’apparaitre en sixieme position, sous le site du groupe, afin que les personnes

cherchant des informations sur « Auchan » puissent avoir connaissance de la fondation.

Dans le méme registre, il serait intéressant que sur le site marchand Auchan.fr, sur la page « tous nos
sites »'%* soit ajoutée une rubrique « corporate », avec entre autre le site de la fondation. Ainsi,

activités commerciales et non lucratives resteraient distinctes tout en étant liées.

Les réseaux sociaux de la marque (notamment ceux des hypermarchés Auchan) pourraient aussi
contribuer a I'atteinte de cet objectif. Pour le moment, a notre connaissance, il n’y a jamais eu de
partage de la page Facebook de la fondation par celle des hypermarchés. Celle-ci est pourtant active
et réuni un nombre non négligeable de fans'®>. Un échange entre les deux pages permettrait de donner
plus de place a lI'interactivité entre les deux « objets » que sont la marque et la fondation. Un test
pourrait étre planifié pour la journée anniversaire du 5 octobre 2016, lors de la « Journée Solidaire ».
S’il est concluant, un partage de I'actualité de la fondation vers la page Facebook Auchan pourrait étre

établi pour toutes les grandes dates de I'agenda de la fondation, notamment les appels a projet.

Ginter SILBERER®® signale cependant quelques grandes régles du management de la
réputation générale de I'entreprise quand elle parle de sa fondation. Premiérement : ne pas parler que
de soi, parler d’autres sujets. C'est ce que fait Auchan Holding qui présente trés factuellement sa
fondation, sans se mettre en avant. Ensuite, mettre en avant des actes : ce n’est pas tout a fait le cas,
ou alors simplement dans les rapports annuels. Montrer les liens entre la fondation et I'entreprise :
c’est fait, mais de maniére implicite (nom, logo...). Ne pas mentir pour détourner attention : a notre

connaissance, cette regle est scrupuleusement suivie.

David HESS, Nicolas ROGOVSKY et Thomas W.DUNFEE'®” mettent en avant que pour 43 % des 1000
Américains qu’ils ont interrogés, ce qui rend la philanthropie des entreprises plus impressionnante est

le fait de proposer plus de produits et services, pour 37% c’est I'aide des employés volontaires. Pour

164 Annexes, Corpus C.2 p125

165 Annexes, Corpus C.3 p126

166 SILBERER Giinter, Corporate communications with a corporate foundation: another option for reputation
management, Georg August University Gottingen, 2011
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seulement 12% c’est donner plus d’argent. Auchan a donc tout intérét a relayer plus les actions de sa

fondation et de les lier plus étroitement a sa marque.

Il revient aussi a la fondation de ne pas se présenter comme satellite de la marque : si les liens
sont établis par son nom et son logo entre Auchan et ses actions, la fondation doit aussi se rattacher
clairement aux autres activités du groupe. Par exemple en mettant sur son site un lien « en savoir plus

sur le groupe Auchan », ou en liant les valeurs du groupe et les siennes dans sa présentation.

Sans que se croisent les roles du groupe et de ses activités commerciales et ceux de la

fondation, lier plus étroitement la fondation et la marque Auchan favoriserait les « rencontres »

inattendues entre des cibles qui connaissent Auchan et les actions de la fondation.

3. Créer des liens contextualisés entre les acteurs

Dans son article Corporate communications with a corporate foundation: another option for
reputation management, Glinter SILBERER!® donne quelques pistes de bonnes pratiques permettant
d’inclure au mieux une fondation dans la communication corporate d’une entreprise. Il souligne
notamment I'importance de valoriser chacune des parties prenantes des actions de la fondation mais
aussi des différentes étapes des actions menées. Ce sont autant d’éléments entrant en coopération

dans la construction de I'image de la fondation.

Nous avons pu voir que le groupe Auchan faisait reposer sur ses employés et notamment sur les
directeurs de magasins le fonctionnement de la fondation. Ce sont eux a qui revient l'initiative de
monter ou de proposer un projet / une association pouvant étre ensuite soutenu par la Fondation. Les
communications de la fondation mettent déja en avant le réle joué par ses salariés dans la réalisation

des projets soutenus.

Il nous parait cependant que ces liens faits entre les projets, les salariés et leur environnement

pourraient aller plus loin.

La grande force de la fondation est d’étre en lien direct avec le réseau international des
hypermarchés Auchan. Ainsi que le notait Sophie Duhamel®®®, Déléguée générale d’Entreprises et

Médias, les hypermarchés sont des lieux de vie, de rencontres. Il est un de ces les lieux ol on se rend

168 S|LBERER Giinter, Corporate communications with a corporate foundation: another option for reputation
management, Georg August University Gottingen, 2011
169 Annexes, Entretien 4 p136
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régulierement et ou chacun a ses habitudes. C'est donc un contexte « confortable » ol I'attention peut
facilement étre captée parce que le consommateur/récepteur est en recherche de produits et donc

d’informations.

La cible composée par ce « grand public Auchan », a savoir des consommateurs de I'enseigne non
engagés dans la fondation est doublement intéressante : elle a déja une certaine affinité avec la
marque Auchan et elle est dans un contexte de réception aux signaux d’Auchan. Créer des liens avec
cette cible particuliére, en jouant avec cette affinité existante avec la marque, permettrait d’en faire

un relai vers un grand public plus large.

Nous avons donc imaginé un systéme de valorisation plus systématique des parrains Auchan,

des associations et de la fondation, a destination de cette cible et reposant sur ce contexte particulier.

Les messages émis par le magasin présenteraient les parrains-collaborateurs d’Auchan impliqués dans
un projet du magasin, les actions menées et inviteraient le consommateur/récepteur a en savoir plus
sur I'association. Une mention visible mais discréte mentionnerait « avec le soutien de la Fondation

Auchan pour la jeunesse » et serait incluse une invitation a retrouver la fondation sur Facebook.

Inséré dans un lieu ol le consommateur a ses habitudes et ses repéres, le message doit utiliser la
charte de la Fondation (qui est différente de celle d’Auchan) pour se démarquer visiblement des

messages de la marque Auchan.

Le message tel que nous I’'exposons rempli trois types d’objectifs : un objectif cognitif — faire entrer les
réalisations dans le champ des connus, un objectif affectif — faire apprécier la Fondation par I'ensemble
des collaborateurs du magasin impliqués, un objectif conatif — faire entrer les récepteurs dans une

dynamique de conversations sur la Fondation (recherche d’informations, discussions etc.)

Nous pouvons également imaginer une émission de ces messages qui s’adapterait dans le temps et
I’espace suivant les missions des associations locales soutenues par la Fondation. On peut ainsi penser
gu’une association orientée vers le soutien scolaire pourrait étre présentée lors de la rentrée non loin
du rayon fourniture. L'importance de cette mise en scéne du message a été soulevée en entretien par
Abi'’% : « Si je vois un truc sur la fondation je ne m’en souviendrais pas ... Il faut que ce soit dans un

contexte, comme la campagne sur I’arrondi. [...] on voit trop de pub pour s’en souvenir. »

Cette « double-contextualisation », celle du temps alloué aux courses ol le consommateur/récepteur

est attentif et celle de la mise en scéne du message suivant les missions de I'association maximise

170 Annexes, Entretien 5 p139
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I'atteinte des trois objectifs (cognitif, affectif et conatif) et donc la création de liens entre les trois

acteurs (marque, parrains, association) par la cible « grand public Auchan ».

Toujours dans I'idée de créer de nouveaux liens entre
les différents acteurs de la fondation mais aussi entre
ses « grands publics qualifiés », la fondation aurait tout
intérét a valoriser le travail réalisé sur Facebook. Pour
le moment, sur le site, seule une tres discréte mention
de la page existe. Le réseau social compte plus d’un
milliard d’utilisateurs actifs : il serait intéressant de
repenser la maniére de mettre en avant cette page, par
exemple en expliquant sa valeur ajoutée (nouvelles des

projets, suivi du calendrier de la Fondation et de ses

temps forts etc). Une mention plus visible et plus
systématique pourrait également étre ajoutée sur tous les supports presse. Cela permettrait aux
influenceurs contactés et aux publics touchés de prendre connaissance de son contenu ... et de le

partager.

Cette stratégie pourrait mener a un « multi flow steps»: s’inspirant du « two step flow of
communication », de Elihu KATZ et Paul LAZARSFELD, Giinter SILBERERY* nomme ainsi les possibles
cascades de retombés suivant les valorisations des parties prenantes par la narration des actions
menées. Or, la page Facebook de la Fondation ne fait pas autre chose, et le fait de maniére cohérente

et créative.

La diffusion de messages dans des contextes favorables vers les « grands publics qualifiés » de
la fondation favoriserait ainsi la création de liens entre ces cibles spécifiques et les parties prenantes

de la structure, augmentant le potentiel de conversations autour du sujet de I'engagement d’Auchan.

171 SILBERER Giinter, Corporate communications with a corporate foundation: another option for reputation
management, Georg August University Gottingen, 2011
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Conclusion du Il

Mettre en valeur 'engagement responsable d’Auchan est une stratégie de communication du
groupe qui ne peut qu’étre pertinente au regard de la place croissante de I'entreprise dans la société

comme acteur public et de la recherche de sens des différentes parties prenantes.

Nous avons aussi étudié que I'engagement d’Auchan est un levier de sens qui, en proposant un projet
commun et en élargissant les horizons des discours émis, permet une plus grande adhésion a la

marque.

Enfin, la structuration de la notoriété reposant sur le bouche-a-oreille peut devenir un grand atout
pour la fondation dés lors que celle-ci se sera installée en sujet de conversation incontournable par
son expertise sur la jeunesse, qu’elle sera plus étroitement liée a la marque Auchan et qu’elle activera

efficacement la force de son réseau au sein du groupe Auchan.
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Conclusion

L'engagement responsable pris par le groupe Auchan lorsqu’il a créé la Fondation Auchan pour
la jeunesse est I'objet d’une valorisation par plusieurs acteurs, qui tend a en faire un levier pour I'image

de la marque Auchan.

Ainsi que nous le posions en premiére hypothése, les valeurs du groupe Auchan portent cette

fondation. Dans un sens, le groupe fondateur, par son systéeme de valeurs, valorise la fondation.

Du fait des valeurs qui sont les siennes, le groupe s’implique dans la fondation. Nous avons vu que
légalement, la fondation est une structure juridiquement autonome, séparée du groupe. Mais dans les
faits, le groupe porte la fondation, que ce soit par les liens moraux qu’il entretien avec (investissement
et proximité des dirigeants), que par la dépendance organisationnelle de la fondation (ressources
humaines et financiéres). Enfin, la fondation est particulierement mise en avant dans le « systéeme

philanthropique » du groupe, elle est donc aussi dépendante du groupe pour sa valorisation.

Puisque la fondation reprend les caractéristiques clés du groupe (les valeurs, les compétences métiers,
les messages etc.) nous en concluons que Auchan Holding la valorise « naturellement » en lui offrant

un cadre de valeurs et de discours cohérent et déja installés.

La Fondation Auchan pour la jeunesse est bien une activité satellite du groupe. C'est elle et
non le groupe qui construit et émet les messages dont les supports du groupe se font les relais. La
fondation opére donc sa propre valorisation et donne elle-méme les réponses aux « promesses » de
I’engagement responsable pris par groupe. L’événement des 20 ans a été mis en scéne comme un des
moments constitutifs de I’histoire de la fondation et I'occasion de clarifier le message, de faire évoluer

I'identité et de repenser les supports.

Ce travail sur I'identité de la fondation a aussi permis d’asseoir le lien de filiation qu’elle entretient
avec le groupe. Ainsi, si la fondation valorise elle-méme ses actions, elle le fait en restant lié au groupe,
qui est intégré a son identité. De son coté le groupe se place essentiellement comme un relai de cette

valorisation des actions de la fondation.

Si le groupe n’engage aucun dispositif d’envergure en externe sur la fondation, nous avons vu que les
explications étaient d’ordres légales, normatives et surtout culturelles, «le bien ne fait pas de bruit ».

Ce qui rejoint aussi I'attitude du groupe, plutot discret.
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Le groupe est un relai, la fondation n’en reste pas moins dépendante pour sa valorisation externe.
Nous avons en effet observé que sa notoriété reposait essentiellement sur le bouche-a-oreille, et non
sur un schéma top-down. Elle découle des conversations du réseau des parties prenantes (parrains

collaborateurs des hypermarchés, associations aidées) avec leurs entourages.

Suivant notre troisieme idée de départ, la fondation peut étre un levier d'image important
pour la marque. Nous en concluons que sa valorisation est a développer. La fondation est en effet une
réponse donnée aux enjeux créés par la place nouvelle de I'entreprise dans la société, qui dépasse la
simple activité commerciale. Il y a une certaine attente a ce que l'entreprise intégre dans son
positionnement des réponses a des sujets plus éthiques, qu’elle s’engage, qu’elle se définisse comme
responsable. Or, dans ce contexte, la fondation apporte un certain nombre de « preuves » de

I’engagement de I'entreprise et permet de faire un stock de réputation.

Nous avons vu dans ce sens que les effets de la valorisation de la fondation en interne et en externe
étaient éloquents sur ce potentiel. Notre position est qu’il est dans I'intérét d’Auchan de poursuivre
ce travail de valorisation de la fondation par le développement des conversations autour de

I’engagement pris, ce qui est le plus a méme de suivre la culture du groupe.

Notre démonstration nous permet de conclure que valorisation se fait par plusieurs acteurs.

Tout d’abord, le groupe, du fait du systeme de valeurs dans lequel s’integre la fondation. La place de
I’humain et du partage au cceur de I'entreprise donne tout son sens a I'engagement porté par la
fondation. La structure créée est ainsi valorisée par les valeurs qui la précédent et qui lui permettent

d’avoir un positionnement cohérent avec le groupe.

La fondation ensuite, est le principal émetteur de messages et de discours qui « prouvent » la tenue
des promesses de I'engagement pris par groupe. C’est elle qui construit et diffuse son identité et les
messages clés sur son action. Bien qu’elle affiche un lien fort avec le groupe (nom, logo), celui-ci est le

relai d’une activité qui lui reste détachée.

Enfin, les parties prenantes de la fondation sont les troisiemes acteurs de la valorisation de la
fondation. Ce réservoir de notoriété potentiel qu’est le bouche-a-oreille a guidé notre conviction que
la fondation pouvait étre encore plus valorisée. Grace a la structuration en réseau des parties
prenantes, il est possible de rester sur un dispositif de communication basé sur la conversation. Il

s’agirait simplement d’élargir ces conversations, de les diversifier.

Nous pensons qu’une des pistes souhaitables est que la fondation devienne un expert de la jeunesse,

gu’elle s’appuie sur son expérience pour prendre la parole en tant que spécialiste de la jeunesse autour
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du monde. Une autre évolution possible est que le groupe Auchan assure un relai et une présence plus
active pour faire en sorte que la fondation soit plus étroitement liée a la marque Auchan. Nous avons
pour cela imaginé un modele de « liens contextualisés » entre le groupe, la fondation et les relais de
conversations potentielles. Multiplier les conversations permettrait de multiplier la puissance du
bouche-a-oreille et ainsi d’atteindre une certaine « cascade » de visibilité (étant entendu, suivant le
schéma du « multi flow steps » expliqué dans notre démonstration!’? qu’on parle des sujets dont on a

entendu parler, surtout si c’est par un proche).

Il nous parait utile d’établir que plus communiquer sur la fondation ne va ni contre la démarche
initiale de la fondation, ni contre les valeurs de discrétion du groupe. La Fondation Auchan pour la
jeunesse n’est pas de la « com’ ». Il est bien évident qu’elle n’a pas été créée pour répondre a un
impératif d'image. Pour autant, ce constat ne signifie pas qu’elle n’a pas besoin d’étre valorisée et

portée en externe.

La visibilité de la fondation sert I'engagement qu’elle porte : les conséquences sur I'image d’Auchan
ne sont pas recherchées en soit, mais elles bénéficient a I'entreprise et surtout a la fondation qui ainsi

peut mieux faire reconnaitre la cause qu’elle porte.

Il faut cependant rester prudent face a une certaine croissance de la notoriété de la fondation. Celle-
ci comporte des risques, c’est-a-dire des incertitudes. C’'est le cas a chaque fois qu’une organisation
s’expose, mais plus encore quand il s’agit de sujets d’intérét général. Dans les messages qui y sont liés,
le mensonge et I’hypocrisie sont tout particulierement malvenus et sanctionnés mais y sont surtout

soupgonnées.

Nous précisons enfin que la Fondation Auchan pour la jeunesse est une étude de cas dont les
conclusions sur la maniere dont est valorisé un engagement responsable de I’entreprise ne sont pas
nécessairement généralisables. Nous soulignons donc I'intérét de pouvoir I'enrichir de comparaisons.
Cette étude nous a néanmoins permis de réfléchir le dispositif de valorisation d’'une fondation faisant

valoir 20 ans d’expérience et dont le groupe porte la philanthropie en valeur clé.

Nous mentionnons également qu’il serait pertinent de se pencher plus longuement sur une étude de
la réception des messages liés a une fondation. De réaliser des entretiens qualitatifs plus long avec des
profils plus variés encore, afin d’établir ce qui peut déterminer un profil a priori réceptif aux messages

de I’engagement responsable.

172 Cf |11.C.3 p65
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Bernard Emsellem?”?

avance que le capital immatériel de I'entreprise (sa marque, sa réputation etc)
donne I'impulsion de la structure. Donc, plus celle-ci integre a sa communication la valorisation
d’engagements responsables, plus elle sera guidée par ceux-ci et plus elle répondra aux attentes des
parties prenantes. |l serait intéressant, a partir de cette idée, d’étudier les effets de la valorisation des

engagements responsables de |'entreprise sur son management et ses processus décisionnels.

La philanthropie en général, le mécénat en particulier, sont des sujets qui sont en pleine
réinvention, qui innovent. Le cabinet de conseil Prophil'”* propose un exemple intéressant. Les
actionnaires sont invités a devenir mécenes des entreprises dont ils ont une part de capital : « Nous
contribuons a de nouveaux modeéles collaboratifs et inclusifs, alliant don et investissement, pour
réconcilier performance économique et prise en compte du bien commun » annonce leur site. Dans le
modele proposé, les actionnaires donnent une partie de leurs dividendes a la fondation de I'entreprise,

pour qu’il y ait un cercle vertueux entre recherche de profits et actions sociales.

Il faut ajouter a ceci un autre fait. D’aprés Virginie SEGHERS’®, en 2050 les fonds de la philanthropie
américaine devraient représenter prés de 6 000 milliards de dollars. Elle note également que les
champs d’actions privilégiés sont I’éducation, la lutte contre la pauvreté et la recherche médicale, des
domaines qui sont généralement du ressort des Etats. Les mouvements engendrés par I'investissement
de ces sommes auront forcément des répercussions sur la place des acteurs privés face aux acteurs

publics, et donc sur la place de I'entreprise dans I'ensemble des sociétés.

AL N 7

L'entreprise a donc tout intérét a réfléchir a la maniere dont elle peut se positionner toujours mieux
sur ce sujet pour donner des éléments de preuve de sa responsabilité. Ses communicants doivent de
leur c6té réfléchir aux meilleurs moyens de donner de I'importance aux engagements pris afin que
ceux-ci, intégrés a I'image de I'entreprise, a sa marque, donnent une dynamique en phase avec les

attentes des parties prenantes de I'ensemble de I'entreprise.

173 EMSELLEM Bernard, Communication, pourquoi le message ne passe plus ..., Paris, Editions Frangois Bourin,
2016, 275p

174 http://prophil.eu/fr/

175 Citée par BOULLET Valentine dans « Et si les nouveaux philanthropes remplacaient les politiques publiques
? », Carenews info, 15 février 2016, consulté le 20 mars 2016
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ANNEXES

Note sur I’organisation des annexes pour suivre leur référencement

Elles ont été organisées suivant leur nature, en quatre grandes parties numérotées de | a IV, puis parfois

en catégories portant des lettres.
Enfin, chaque document a fait I'objet d’une numérotation.
Les références faites au cours du développement utilisent cette structuration. Ainsi :
« Annexes, Entretien 4 » fait référence au quatrieme document de la partie Entretien

« Annexes, Corpus B3 » invite a consulter dans la partie Corpus, la catégorie B et le troisieme

document
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|. Corpus d’étude

A. Messages émis par la Fondation Auchan pour la jeunesse

1. Logos de la Fondation Auchan pour la jeunesse (étude comparée)

Nous avons retenu trois logos pour notre analyse : I'ancien logo, le logo actuel, le logo des 20 ans. Il
nous a semblé intéressant de retenir I'ancien logo pour voir les éléments gardés ou non dans |'actuel
et ce que ces choix pouvaient signifier pour la communication de la fondation.

L’ancien logo
Le premier logo de la fondation Auchan pour la jeunesse que nous avons retrouvé
est de forme rectangulaire. Plus haut que large, il est comparable a une colonne
qui soutient et /ou porte.

Il se décompose en trois parties qui rangées par proportions
occupées décroissantes sont les suivantes : une partie symbole, une
partie texte horizontale, une partie texte verticale.

AUCHAN Ses couleurs (vert clair en majorité, blanc et rouge) reprennent celle
du logo d’Auchan. Les proportions sont cependant inversées et le
vert choisi est plus pastel. Ce choix teinte dominante plus douce que le vert du logo  AUCHAN
d’Auchan, un peu plus pastel, raméne a un imaginaire plus lié a I'enfance. La teinte
dominante est claire et apaisante, rassurante. Le vert est en plus communément
rattaché a I'idée d’espérance mais aussi a la vie et donc a la jeunesse.

Le centre du logo, son centre de gravité en quelque sorte, est occupé par le bas de la
partie que nous avons appelé « partie symbole ». Celle-ci est composée d’une série de
cing boucles de plus en plus larges (la plus petite est a gauche en bas, la plus grande en

haut a droite) qui forment une spirale. Elle apporte un mouvement dynamique a
I’ensemble ainsi qu’une idée d’infinie (on ne voit ni le début ni la fin du trait formant la
AUCHAN spirale). Sa présence apporte le message que la fondation est en action, qu’elle agit de
plus en plus dans le bon sens (les boucles grandissent suivant le sens de lecture

occidental). De plus, il rattache lui aussi la fondation a la jeunesse dans la mesure ou il ressemble a un
dessin tracé par une main enfantine.

Dans une proportion moindre, nous avons repéré deux parties textes. Entre celles-ci se partagent trois
messages écrits :

e Le premier message repérable est le seul élément de couleur rouge. C'est donc sur Auchan
que visuellement I'accent est placé. Nous I'avons classé comme le message le plus important.
En raison de la taille de sa police et bien qu’il soit de couleur verte, nous avons ajouté a celui-
ci le mot Fondation. Fondation Auchan est donc le premier message écrit, celui le plus mis en
valeur et celui qui est « acteur ».

e Le deuxiéme message est « pour la jeunesse » : placé en ligne de soutien au premier message,
il donne en trois mots le secteur d’action de la fondation Auchan. « Pour » donne l'idée
d’engagement actif et volontaire de la part de I'acteur « Fondation Auchan ». Par sa place
donne une assise visuelle au premier message.
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Le message trois est placé dans un sens vertical (ce qui nécessite un effort de lecture voire une
rotation du support) et dans police fine et de petite taille. Il comprend le texte « sous I'égide
de la Fondation de France ». Par sa position, il apparalt comme une mention annexe, un peu
obligatoire mais qu’on ne veut pas mettre en avant comme « Priere de ne pas jeter sur la voie
publique ».

Le logo actuel

Le logo actuel de la fondation n’est plus de forme rectangulaire mais carré.
Moins haut mais plus large, il permet notamment de s’adapter aux contraintes
de formats des réseaux sociaux tout en gardant cette idée de colonne qui
soutient et /ou porte

Les parties repérées sont au nombre de quatre : une vide,
une de texte-symbole, une de texte horizontal, une de texte
vertical.

Le rouge présent dans le logo précédent a été enlevé. Le logo actuel est bicolore : le fond est du méme
vert pastel, les éléments visuels sont tous blancs.

Proportionnellement, la premiere partie se compose d’un rectangle vert, qui occupe I'espace en haut
a droite du logo.

Les messages textes sont identiques dans leur sens aux messages textes du logo précédent, mais ils
sont disposés d’une autre maniére. Nous en avons retenus quatre.

Le premier est composé de la partie texte-symbole. Constitué ’

du mot Auchan, il reprend par son A et sa typographie le logo 4“Chan
historique (modernisé en 2015) du groupe et des magasins AL

Auchan mais sans en porter les couleurs. Précédent la premiére ligne de la partie « texte
horizontal » et mis en valeur par le vide qui le précede, c’est le premier message qu’on voit. Il
place le logo de la fondation dans une filiation évidente avec la chaine de magasins.

Le deuxieme message texte est « Fondation » : il compose la partie « texte vertical ». Premier
élément dans le sens de lecture occidental, il est lui aussi mis en évidence par la taille de sa
police. Il donne un sens a I'ensemble du logo (on comprend instinctivement que cet ensemble
d’unités de sens concerne une Fondation) mais demeure un peu indépendant de I'ensemble
des éléments textuels.

« Pour la jeunesse » est le troisieme message texte. Placé sous le premier il le compléte sans
en diminuer I'importance. On lit ainsi « Auchan pour la jeunesse ».

Le dernier message texte, dans une police plus fine et plus petite mentionne « sous égide de
la Fondation de France ». Cette fois ce message texte apparait comme un élément signifiant
de I'ensemble : il est dans la continuité logique des messages un et trois et suis la méme
présentation visuelle que le message trois. Il est dans la méme police et dans le méme
alignement.

Le logo actuel a perdu cette notion de mouvement et de dynamisme. Plus sobre, plus épuré, il présente
les mémes messages que le logo précédent mais en mettant I'accent sur Auchan comme acteur (et
non Fondation Auchan) et en replacant la mention du rdéle de la Fondation de France dans une
continuité logique.

Nous avons repéré le changement de logo comme datant au moins de mars 2013 (actualisation du
logo sur le site).
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Analyse comparative des logos des fondations liées au groupe Auchan Holding

Elles sont au nombre de cing :

Fondation Auchan pour la jeunesse (Auchan — Auchan Retail)

Fondation Génération Auchan (Auchan — Auchan Retail) kﬁmq"':ﬁ
FGHGEELGHW

Fondation Simply le go(t du partage (Simply — Auchan Retail) SIMPL T
Le ot du partage
'FONDATION m

Fondation Immochan pour I'entreprenariat social (Immochan) mmochan

POUR LENTREPRENEURIAT SOCIAL !

Fondation Weave Our Future (Groupe — Auchan Holding)

Il est intéressant de noter que le logo de la fondation Weave Our Future, fondation du groupe Auchan
Holding créée en juin 2014, reprend la méme organisation visuelle que le logo de la Fondation Auchan
pour la jeunesse : carré, bicolore, le message texte « Fondation » est en vertical dans une typographie
similaire, le nom de la fondation en horizontal, la mention « sous I'égide de la Fondation de France »
est en bas.

Pourtant les deux autres fondations liées a la branche Auchan Retail du groupe Auchan Holding ont
une identité visuelle qui leur est propre tout en suivant le méme principe : le logo de la chaine de
magasin est I'élément le plus mis en avant, sans modification de couleur et entouré par le nom de la
fondation.

Par son empreinte visuelle, la Fondation Auchan pour la jeunesse est donc plus placée par le groupe
comme une fondation du groupe et non d’une de ses branches.

Le logo des 20 ans

' Les 20 ans de la fondation ont donné lieu a la création v NE ASSOCIATION
depuis 20 ans

d’un logo particulier. "

Celui-ci a la particularité d’étre expliqué dans le
dossier de presse des 20 ans (voir ci-contre) mais aussi a la fin des vidéos émises
pendant cette année anniversaire. Dans ce contexte, le logo apparait d’abord,
puis « un parrain », « une association » et « une multitude de projet ».

on grandit ensemble

Sur les supports print il est toujours accompagné a notre connaissance de la base
line « depuis 20 ans on grandit ensemble ».

Les couleurs choisies sont le vert du logo, le blanc mais aussi un vert plus foncé et

le bleu turquoise. Le logo des 20 ans diversifie donc les couleurs de l'identité

visuelle de la fondation. C’est celle-ci qui est d’ailleurs déclinée sur les différents supports des 20 ans
(dossier de presse, communiqués, site). Il est probable qu’elle soit gardée par la Fondation apres son
année anniversaire.
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Utilisant la forme d’un cceur et une nuance de couleurs vert / bleu turquoise il fait appel a un ensemble
symbolique non pas passionnel (ce serait plutot des couleurs chaudes qui seraient alors utilisées) mais
de 'ordre de I'empathie, de la vie (vert), de I'amitié ....

Le choix des découpages de couleurs est expliqué par la fondation et ne permet donc pas
I'interprétation libre : les explications insistent sur I'esprit collectif et les créations de liens permise par
la fondation.

2. Film des 20 ans de la Fondation Auchan pour la jeunesse

Story board

LA FONDATION AUCHAN POUR LA JEUNESSE
CREGECAM

La Fondatlon Auchan pour la jeunesse a été créée en 1996,
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= **(changement de rythme)** Mais pour mieux vous expliquer ce
que fait la Fondation, j'vais plutét vous parler de Christophe.
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Un jour, Christophe rencontre par hasard Daniel, papa d’un enfant autiste. Daniel a créé avec d’autres
nts une association, mais ils ont du mal a financer leur projet.

1 L

pare

Aujourd’hui I'association aide quotidiennement de jeunes autistes a devenir plus autonomes. Et tout le
magasin de Christophe s’implique aussi en collectant des fonds tout au long de I'année.

e O B

A la plage Monica voit un groupe d’adolescents accompagné d’une éducatrice. Elle échange avec elle
et finit par visiter la maison familiale...
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. un petit bout de paradis ou on aide les jeunes en situation familiale difficile a apprendre en
s’‘amusant. Et bien via la Fondation Italie, Monica permet dorénavant a cette association d’offrir de
nouvelles perspectives a ces adolescents.

Et puis tien, a Zory il y a Aneska.

En discutant avec des collaborateurs, elle apprend que prés de son magasin, la Fondation Pologne
soutient une association qui aide les jeunes en difficultés a s’en sortir. Comme elle a un peu la méme
histoire qu’eux, forcément ¢a la touche.

@T

=

Alors maintenant Aneska se rend une fois par semaine a I’association pour épauler les jeunes de son
quartier. Et vous savez quoi ? Je pourrais ne pas m’arréter. Il y en a tellement d’autres.

Esther
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Pedro

Cheng

Vadi
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Parce que partout ou il y a un magasin Auchan, il y a des cceurs d’enfants et d’adolescents a faire battre
un peu plus vite et un peu plus fort.

oo art
ooor
ooor

p—

§ o
g pe
= Auchan lf ; 8%
-J
& fcampo 2

**(Plan sur les logos des Fondations)**
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UNE ASSOCTATLON

UN FARMV
N

UNE MULTLTUDE DE PROJETS

**(Plan sur les 20 ans)**

**(Depuis 20 ans on grandit ensemble)**

Analyse de la forme

e Dessin épuré

e Couleurs pastel, dans les mémes tons que le logo des 20 ans

e Musique d’ambiance agréable et dynamique : sans écraser les messages elle les accompagne
e Changement de rythme entre partie « institutionnelle » et parties story telling (voix et musique

Analyse du fond

e Méme structure narrative des story telling : un collaborateur, une rencontre, une action (3
plans)
e Accumulations : des histoires, des noms, des enfants, des logos
e Tous les collaborateurs Auchan ont un tee-shirt au logo vert et un coeur rose pour les
collaborateurs engagés : la Fondation c’est le coeur « en plus ».
e Question oratoire : « et vous savez quoi ? » « pourquoi ne pas faire comme eux ». Le récepteur
est pris directement a partie
e Signature des 20 ans expliquée pas a pas dans sa symbolique
Sa mise en ligne est intégrée aux sites Auchan : la vidéo n’est pas accessible depuis I'une des grandes
plateformes vidéo (Youtube, Dailymotion...) ce qui limite sa diffusion.

3. Discours du président de la Fondation Auchan pour la jeunesse

Ce discours se retrouve sur deux supports majeurs de la Fondation :

e Le site fondation-auchan.com

e Le dossier de presse des 20 ans
En quelques paragraphes, il la place dans une filiation logique et cohérente avec le groupe Auchan et
donne des éléments de compréhension clés de sa raison d’étre.
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Le discours

« Une fondation qui donne envie de s’impliquer et d’étre solidaire »

La solidarité est au coeur des valeurs du groupe Auchan. Notre entreprise a été batie sur un modeéle
familial valorisant I'entraide et la confiance partagée sur le long terme. Auchan avait donc
naturellement vocation a s’investir dans des actions sociétales.

Mais si nos valeurs historiques y sont pour beaucoup, c’est surtout en 1991 que tout a commencé
grace a I’énergie et au courage d’un directeur de magasin. A cette époque, le quartier de Montgaillard
au havre est un terrain de tensions ol le chdmage des jeunes dépasse 50%. Le centre commercial
devient rapidement un endroit conflictuel, ou se confrontent jeunes inoccupés d’un coté et policiers
et agents de sécurité de 'autre. Face a cette situation, les élus locaux, le commissaire de police et les
commercants se sont alliés pour trouver une solution : créer une association, « trait d’union », pour
aider les jeunes a réussir a I'école et a s’insérer professionnellement. Christian Cardon, directeur du
magasin Auchan s’est alors impliqué sans relache dans ce projet, en mettant a disposition une salle de
500m2 et en proposant des emplois a des jeunes désceuvrés. Quelques années plus tard, c’est ce
succes qui a incité Francis Cordelette, alors directeur général d’Auchan, a créer une fondation dédiée
a la jeunesse.

Depuis 1996, que de chemin parcouru ! Plus de 600 projets ont été soutenus, avec comme priorités :
I’éducation, la santé et I'insertion des jeunes. Et si l'initiative était a I'origine frangaise, depuis 5 ans, a
I’occasion du 50eme anniversaire du groupe, nous avons proposé a chaque pays ol Auchan est présent
de créer sa fondation et la diversité des projets en est devenue d’autant plus grande.

20 ans plus tard, nous souhaitons célébrer cet engagement renouvelé, en mettant en lumiére 20
projets particulierement emblématiques. Les actions menées n’ont pas cherché a étre spectaculaires,
mais avant tout a avoir des effets concrets positifs pour les jeunes, a proposer aux équipes magasin de
s’investir dans leur environnement.

Je tiens a remercier ici tous les « parrains et marraines » Auchan qui par leur générosité montrent la
voie vers une véritable action collective avec les associations locales. Car c’est profondément le projet
de cette fondation que de donner envie a tous de s’impliquer et d’étre solidaires !

Signatures :

Sur le site - Vianney Mulliez, président du conseil de surveillance de Auchan Holding et président de la
Fondation Auchan

Sur le dossier de presse « « 1996-2016 : 20 ans d’histoires partagées » : Président d’Auchan Retail,
Président de la Fondation Auchan pour la Jeunesse
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Sa présentation

Dans le dossier de presse

En double page (page 2 et 3), il est présenté comme I'édito du dossier de presse. Il est donc placé juste
aprées le sommaire. Une photo légendée du titre de Vianney Mulliez ainsi qu’une phrase d’accroche
occupent la premiere page, le discours signé occupe la seconde.

)

Viennay Mullioz

Sur le site

Le discours est accessible
depuis I'onglet « La
Fondation » (le premier) et
le sous-menu « Ses
missions et ses valeurs ».

LA
FONDATION

LE MOT DU PRESIDENT

«UNE FONDATION QUI DONNE ENVIE
+ UNE FONDATION QUI DONNE ENVIE DE $TMPLIQUER ET O'€ TRE SOLIDAIRE » DE s'lMPUQUER Er D ETRE SUUDAIRE %

Vianney Mulliez, Président du Conseil de Surveillance
de Auchan Holoing et Président de la Fondation Auchan

L'internaute arrive alors sur la capture d’écran ci-dessus. La
méme photo que celle du dossier de presse est utilisée en
fond. Elle occupe un tiers de I’écran et est accompagnée des
mémes éléments textuels : désignation du discours (mot du président et non édito), phrase
d’accroche et signature / légende avec titre.

Un clic sur « Lire la suite » ouvre une fenétre avec le discours en un seul bloc. Blanc sur fond noir et
nécessitant pour le lire de scroller, il est moins lisible que sur le dossier de presse.

Analyse

Si le texte est moins lisible sur le site, son organisation dans le dossier de presse est trés claire. Chaque
paragraphe a son idée clé, qui installe la fondation dans une narration qui fait de son succés quelque
chose d’inéluctable.
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« Une fondation qui donne envie de s'impliquer et d*étre solidaire »

La zalidarité ast au coeur des valeurs du groupe Auchan. Naotre entreprise 2 éré bdtie sur un modéle
familial wslorisant Fentrzide =t la confiance partagés sur l= long terme. Auchsn awsit donc
naturellemant vocation & s'investir dans des sctions socidtales.

Mzis si mos waleurs historiquas ¥ sont pour beaucoup, c'est surtout en 1391 que tout a commence
zrice 2 'énergie et au courage d'un directeur de magasin. A cette époque, |2 quartier de Montgzillard
2u hawre ezt un terrain de tenzions ol le chémage des jeunes dépasse 50%. Le centre commercial
dewient rapidemeant un endroit conflictuel, ol se confrontent jeunss inoccupés d'un cété et policiers
st agents de sécurité de 'autre. Face 3 cette situation, les élus locaux, le commisszire de police et les
commergants se sont allies pour trouver une solution - créer une assodiation, © trait d'union 2, pour
zider les jeunes 3 réussir a I'école et 2 s'insérer professionnellement. Christian Cardon, directeur du
magasin Auchan s"est alors impliqué sans relache dans ce projet, en mettant a disposition une salle de
S00m2 et en proposant des emplois 3 des jeunes désceuvrés. Quslques années plus tard, cest ce
succés qui a incité Francis Cordelette, alors directeur général d'Auchan, & créer une fondztion dédide
2 |z jeunesse.

Depuis 1395, gue de chemin parcouru ! Plus de 600 projets ont &te soutenus, avec comme priorites ©
I'education, la santé et I'insertion des jeunes. Et si 'initiative était 2 I'origine francaise, depuis 5 ans, 2
I'occasion du 50&éme anniversaire du groupe, nous avons propose a chague pays ol Auchan est présent
de créer sa fondation et |z diversité des projets en est devenue d'zutant plus grande.

20 ans plus tard, nows souhaitons célébrer cet engagement renouvelg, en mettant en lumigre 20
projets particuliérement emblématiguss. Les actions menées n’'ont pas cherchs a &tre spectaculaires,
mais avant tout @ avoir des effets concrets positifs pour les jeunes, & proposer aux egquipes magasin de
s'investir dans leur environnement.

Je tiens a remercier ici tous les # parrzins et marrzines ® Auchan qui par leur générosite montrent Iz
woig vers une wéritable action collective avec les associations locales. Car c'est profondément e projet
de cette fondation que de donner envie a tous de s'impliquer et d*étre solidaires | 0.

Signatures :

Sur ie site - Wianney Mulliez, président du conseil de surveillance de Auchan Holding et président de

la Fendation Auchan

Sur le dossier de presse & & 1956-2016 : 20 ans a'histoires partagées ¥ - Président &' Auchan Retsil,
Président de la Fondstion Auchan pour la Jeunssse

Vocation « naturelle » a la solidarité

Narration d’une initiative locale
couronnée de succes, qui devient le
modéle de fonctionnement retenu par
le groupe.

Chiffres d’un succes qui
s’internationalise.

Mise en avant des projets ...

.. et des collaborateurs.

Il est intéressant de noter que la signature de Vianney Mulliez n’est pas la méme sur le dossier de

presse et sur le site.

Ce qui est encore plus important a souligner est le recours au story telling pour expliquer la création
puis le succes de la Fondation : le Président inscrit la Fondation dans une narration.

Il y a une situation initiale (les tensions et le chdmage du quartier Montgaillard en 1961), un élément
déclencheur (I'initiative des acteurs locaux) et un héros (Christian Cardon, directeur de magasin

Auchan).

Cette aventure personnelle ancre la fondation dans une aventure personnelle et des émotions qui

aident a sa mémorisation.

Pourtant,
méme imparfaite nous montre que les
occurrences les plus nombreuses restent
« fondation, auchan, jeunes » c'est-a-dire la
fondation et son sujet. Les mots actions
créer, impliquer » sont moins

Gerrain face
lumiere devient donne

agents solidaire dornerlncau;(acliion .
long Succes comronuem; empkxs e oxigne -

cherche * alors ® v
Lo comercanis o ab . Jebs"rs‘?’":"ue‘gﬂESi
coduans “Valeurs avant
Véﬂg:b‘sfondablonaUCHm ia‘:tbms soutenus
actions ot :’%’mm

i depmste =
Wrﬂmmfmprqe il tbant Gout )
f e CrEer ‘T&}'qé'e’ euneswﬁﬁ\gn Sin~*  « projets,
utilisées.

LiS cebbeou dlreclseur

S grande Wum |nvesb"' samﬁunparhlculiéremem donc ans general naischg

= 1300 cor m"*pamagee association poiciers present Parcour montrang "
e g i el e
autre locales gacyyige diversive 500mz ®

une analyse lexicomeétrique

La fondation reste « personnage principal »
de ce discours qui la raconte.

Note : le nuage de mot a été réalisé par Wordle a partir d’un copier / coller du discours sans majuscule.
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4. Dossier de presse « 1996-2016 : 20 ans d’histoires partagées »

Remarques générales

o Le format carré reprend la forme du logo. C'est un choix d’impression intéressant qui a aussi
I'intérét de le rendre pratique et maniable.

e Les couleurs dominantes sont plus claires que sur le site. Le vert clair du logo domine, les
couleurs plus foncées sont moins présentes / Photos choisies

e Place de la rondeur (photo, cceur ...) dans I'ensemble du document alors que le site valorise
plus les lignes que sur les courbes

Structure
EDITO ° L’édito ouvre le dossier de presse avec un
Un engagement historique des magasins Auchan discours du président, Vianney Mulliez.
Des porteurs de projets enthousiastes et volontaires | . ,
L Foryiaton ALt pous i Jeumeece en e e ° Mise en avant des collaborateurs engagés
Une Fondation présente a rinfemational ° Focus sur 2016, année ol

2016, UNE ANNEE PHARE

Calendrier de I'appel 4 projets
« Ensamble pour la Jeunesse »

- un nouveau logo est lancé
- un calendrier spécial a été pensé

Depuis la création de la Fondation X ,

20 ans, 20 histoires ° Chiffres clés de ces 20 ans

FhueRTon . 20 histoires de projets, le plus souvent
SANTE ., L

INSERTION personnalisé par un salarié, en une ou deux pages par
Initier et expérimenter pour donner sa chance projet. Le dossier en comptant 52, c’est la partie la
4 de nouvelles voles vers insertion .

Un partenariat durable plus importante.

avec 508 Villages d’Enfants .

Lt foncations au sain d'Auchan ° Autres engagements de la Fondation

CONTACTS ° Autres fondations

Contenu — extraits

®

P FONDATION POUR
~ L’ALIMENTATION
1500000€ 11 900€ DES ENFANTS

de buciget annuel e subvention moyenne par projet

HONGRIE » Piojet souteres en 214 par Péquips & fuchen
Distecih

Luttor contre fa sous-simentaton infotbs.
Aujourd'hius, on astime e 200 000 anfanis i mangent

e A e

LIRE, ECRIRE
100 000 POUR REUSSIR
“ Transsmathin bo plitir o fire
b ENFANTS
21 2m 10 BRI R o o CHAQUE ANNEE

BENEFICIENT DE
REPAS CHAUDS

P . frapsiors verks : ook do I Fondaion Auchan pour
implicues dans chaque DR uiicsas b s, meis galement coki dss nermres i
Py thts st cu ko rofssionns e (échostion

ous avons o ik d danir s fonds pour ator
cortro Fiohee scolaituy nows conde Glus Martinesu,




5. Communiqués de presse

Etude Fondation Auchan pour la Jeunesse / Harris Interactive - Une jeunesse engagée et
confiante en I'avenir malgré les difficultés économiques : 93 % font de la solidarité une
valeur importante (non daté)

#&uchan ,
COMMUNIQUE DE PRESSE

Etude Fondation Auchan pour la Jeunesse / Harris
Interactive - Une jeunesse engagée et confiante en
I'avenir maigré les difficuités économiques

A l'occasion de ses 20 ans, la Fondation Aucham pour la Jeunesse publie
aujourd’hui, dans La Croix, une étude Harris Interactive dédiée aux jeunes, a
leur rapport a I'insertion professionnelle et 3 la solidarite. Cette &tude s'attache
a analyser et a comparer le ressenti de la jeunesse par rapport a celui de
I'ensemble de la population frangaise. Une jeunesse qui, malgré une insertion
professionnelle compliquée, reste optimiste et engagee.

Lucide mais optimiste

+ Comme l'ensemble de la populstion franpasise, les jeunes associent
spontanément |a jeunesse au chimage et aux difficultés et jugent que
I'évolution de linsertion professionnelle est plus difficile sujourd'hui quil y a 20
ens. Plus de & Frangais sur 10, jeunes inclus, estiment en effet qu'il est désormais
plus difficile de touver un emploi. La créstion d'entreprise esi par silleurs
considérée comme plus difficile par 50% des jeunes et 52% du grand public

+  Par contre, les jeunes estiment que la sitwation est aujourd'hui plus facile
gu'il y a 20 ans pour rester en contact avec ses amis, s'engager dans une
association et s'amuser.

+ Les jeunes Frangais contre la dictature du « no future » puisque prés de deux
jeunes sur treis indiquent aborder avec optimismea Fannée & venir, et 58% font part
da leur confiance pour les 10 prochaines années. Cependant, seuls 50% d'entre
eux se disent optimistes pour las 20 prochaines années.

« La Fondalion Auchan pour la Jeunesse & historiguement &lé créde pour favoriser
finsertion professionnele des jeunes en difficultés. Ainsi Je fad que B3% des jeunes
considérent qu'il est aujourd'hui plus difficile de trouver un emplol qu'l y & 20 ans a une
résonfighce periculigre pour Aous Ce chiffre montie que notre sction, esl plus periente
gue jemais », indique Alain Rensrs, Délégué-génaral de la Fondation Auchan pour ia
Jeunesse,

Integrée el engagée dans la société frangalse

¢ Loin d'étre désabusés, 73% des jeunes interrogés se sentent intégrés dans
la société frangaise, bien gue cette proportion soit meins importante dans le
monde du frevail (81%) Leur confiance va en pramier & laur famille (87%) et aux
enseignants (73%), wn peu moins sux chefs d'entreprise (£3%) et aux syndicats
(50%), et ancara molns aux responsables politiguas (18%)

+ La jeunesse frangaise est engagée puisque pour 33% d'entre eux, la
solidarité est une valeur importante, De plus. dans |8 pratigue. prés d'1 jaune
sur 2 affirme faire du bénavaolet et 43% sont, ou ont déja été, membres d'une
sssociation, 3% affirment qu'ils participant & des actions salidaines sur Intarmal

+  Les jeunes construisent un réseau de solidarité nouveau fondé sur des
maotivations altruistes. Leur intention preamigére est an effel de rencontrer de
nouvelles personnes (40%), de favoriser ln solidarité (41%) et de donner un sens
B leur vie (339), Ainsl, mima sl la mileu associatif paut éire considéréd comme
une passerslie vars b monde du travall, seulement 14% d'antre eux s'angagent
pour faciliter laur recherche d'amplol

« Alors qu'un feune sur deus estma qu'd lavenir W soldanté des Frangais dans la vie an
pénérmi (al notammen! au taval) va s'affaibir la Fondatien qui fazide Tengagement
sssocialf des coffmborateurs d'duchan ef des sssociations étudianfes, a un vraj i jouer

#, oonalut Alain Reners, == ]
i ?"
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Zuchan

Commentaires : Le communiqué de presse inclut le logo Auchan (en haut a droite des deux pages)
mais reprend l'identité visuelle de la Fondation (photo, couleurs verte et turquoise). Les contacts
presses sont ceux de I'agence Little Wing et d’Auchan. Il n’y a pas de référent « Fondation » mentionné.

Sur 'échantillon jeune :

Harris imferactive a réalisé cette enquéte, via un guestionnsire en ligne, du 3 au 10
mars 2016, auprés d'un echantilion de 800 personnes représentstif des Francais dges
de 13 3 25 ans.

Sur 'échantillon grand public (avec guestions mirgirs) :

Harris inferactive a réalisé cette enquéte, via un guestionnaire an ligne; du & au 10
mars 2018, auprés d'un échantilion de 1000 personnes représentstif des Francaiz
dges de 18 =t plus.

A propos d'Harris Interactive

Harns Interactive France est un acteur historigue du marché des études. Oirige par
ses fondateurs Mathalie Perrio-Combeaux et Patrick Van Bleeme, I'nsftut propeose
des spproches innovantes, gualitatives ‘=t guantitatives, en France comme &
lipternational Animé par I'énergie de la passion, porté par linnovation et convainou
gue le marché est en pleine mutation, Harriz Interactive accompagne ses clients face
a leurs nouvesux challenges et repanse avec eux be matier des études, Depuis juillet
2014, Harris Interactive Eurcpe (regroupant Harris Interactive Franca, Allemagne et
UK) a rejoint ITWP permettant ainsi 8 ce groupe international d'étendre sa présence
dans la filigre etudes

& propos de la Fondation Auchan pour la Jeunesse

Créae en 1008 sous |'égide de la Fondsation de France, la Fondstion Auchan pour Iz
Jeunesse soutiend des projets de sofidariié menés en faveur de la jeunesse dans las
domaines de Féducstion, de la santé et de |'insertion. S8 voeation est d'approfandir le
lien entre les magasing Auchan et kes communautés de jeunes vivant dans leurs
guartiers dimplantation. Engagée dans 11 peys ol Auchan Holding est présent |z
fondstion soutient environ 70 projels par an, aves un budget total de 1 500 000 €.

%

B — .

E

Contacts prisse —
Limle Wing : Ludivine Pransros + 33 44 18 73 22 ou = 33 4 71 14 04 37- ludivinepreseran@lisle-wing. i~
Auchan | Frangois Cathalifand + 33 1 58 65 08 10 - feabalifaud @ euchon, fr
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Appel a projets exceptionnel d’Auchan a l'occasion des 20 ans de sa fondation (avril 2016)

COMMUNIQUE DE PRESSE

Paris, avril 2016

APPEL A PROJETS EXCEPTIONNEL D’AUCHAN
A L'OCCASION DES 20 ANS DE SA FONDATION

Depuis 1996, plus de 600 projets ont &té soutenus par la Fondation Auchan pour la
Jeunesse. Et c'est avec toujours plus de ferveur gu'en 2016 la Fondation lance, a
I'occasion de ses 20 ans, un appel 3 projets exceptionnel destingé aux associations
agissant en faveur de I'éducation, de l'insertion et de la santé des jeunes.

Depuis 20 ans, la Fondation Auchan pour la Jeunessse soutient des associations locales
agissant en faveur de l'insertion, de la sant€ et de |"éducation des enfants et adolescents,
Ces actions sont menges simultanément dans onze pays dans le monde (France, Italig,
Pologne, Honarie, Espagne, Luxembourg, Chine, Portugal, Ukraine, Taiwan, Roumanie)
avec pour objectif de permettre & ces jeunses de réaliser leurs projets et d'accéder a de
nouveaux possibles. Chague action solidaire soutenue est portée par un parrain ou une
marraineg Auchan, ainsi que par |'energie d'une association agissant en  étroite
collaboration avec les hypermarchés Auchan.

De janvier a mai 2016, I'appel & projets « Ensemble pour /3 jeunesse = est ouvert a
toutes les associations frangaises qui accompagnent les jeunes dans les trois domaines
d'intervention de la Fondation : I'éducation, la santé et ['insertion. 2016 est une année
exceptionnelle puisque chague site Auchan France est encouragé a soutenir une
association locale. & lissue de |'appel, les projets les plus innovants et les plus
marguants seront en lice pour un concours final & portée internationale. Les associations
sélectionnées seront alors invitées 3 se rendre a Paris pour une remize de trophées en
présence de Vianney Mulliez, Président de la Fondation Auchan, de collaborateurs et
d'associations venus du monde entier,

Comment candidater 7 1l suffit aux associations de télécharger le dossier en ligne sur le
site internet de la Fondation (www.fondation-auchan.com) puis de le déposer auprés du
site Auchan (hypermarché, services centraux, entrepdt) le plus proche,

=« Je suis trés fier des collaborateurs Auchan France qui ont soutenu plus de 600 projets
associatife depuis 1996, Leur implication et leur engagement personnsl ilfustrent la
volonté d'Auchan de jouer pleinement son rdle d'entreprise responsable au sein de
chacun de nos territoires et au service des associations et des citoyens, Je suis convaincu
gue cette année anniversaire nous permettra d'aller encore plus loin dans nos actions
zolidaires”, affirme Frédéric Bellon, Directeur Général Hypermarchés d'Auchan Retail
France.

ARuchan

Commentaires : De mise en page plus sobre que le précédent, ce communiqué met en avant les logos
de la Fondation. Le logo Auchan arrive a la fin, plus discréetement. L’absence de contact presse est
étonnant.
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6. Site de la fondation Auchan pour la jeunesse

www.fondation-auchan.com

Depuis I’été 2015, avant : www.fondation-auchan.fr

Anciennes versions

Nous avons retrouvé les anciennes versions du site de la Fondation grace a I'outil WayBack Machine,
disponible en suivant l'url http://archive.org/web/web.php . Malheureusement, les pages de la
Fondation n‘ont pas été scannées aussi régulierement que nous l'aurions voulu. Mais les versions
récupérées nous offrent un apercu du webdesign et des éléments mis en avant.

’ .
Home page d’avril 2010
Connaitre la Soumettre La bibliothéque Parole aux Parole aux
Fondation un projet associations parrains

 Amaud Mlliez -
) Président dAuchan France
__President de la Fondation Auchan pour la jpunesse

Fondation Auchan
pour la jeunesse

. S Py o
entreprise r . 4 A c
responsable d k L

) ] | LA FONDATION AUCHAN SOUTIENT SON

~ 300EME PROJET.

Lors de son demier comite d'sngagement, fa
Fondation Auchan a soutenu son 300&me projef
placeé sous le signe du lien social. > Lire la suite

Analyse

L'image centrale occupe les 4/5e de I'espace. Les autres éléments
Scénographie générale (encart actualité, raccourcis sur la gauche) sont ajoutés dessus.

Seul le logo, le menu principal du site, le mot du président (encadré
sous le menu principal) et une discréte barre de recherche sont
indépendants de I'image centrale.

Du fait de la mise en valeur d’éléments photographiques et des
couleurs choisies (orange en fond, violet et vert), ainsi que des icbnes
(en bas a gauche) le site semble cibler les jeunes.

La navigation est hiérarchisée (menu).

Ergonomie ] ) ) o ) .
Bien gu’elle soit parfois guidée (verbe d’action), elle peut aussi étre plus

libre grace aux raccourcis de gauche ou a I'encart actualité.
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Les icones tout en bas a gauche peuvent brouiller la navigation : elles
indiquent des raccourcis mais a un endroit ou il n’est pas habituel d’en
trouver.

Les symboles (fleches, icones, ...) les effets de juxtapositions, les
pointillés donnent un ensemble peu ordonnés, un peu euphorique.

Confort de I'internaute

L'internaute peut se retrouver assez facilement grace au menu
principal. Les zones de contenu sur I'image sont clairement délimitées.

En revanche, la hiérarchie de I'information ne se fait peut-étre pas de
maniére évidente, en raison des sollicitations réparties sur I'ensemble
de la page. Les fleches invitant au clic sont nombreuses.

Contenu des images

L'image représente un groupe d’enfants. Les enfants sont visiblement
heureux et regardent franchement la caméra. Le centre est occupé par
une jeune fille qui sourit. Les yeux droits des enfants sont entourés de
deux fleches qui forment un rond. Celui de la jeune fille au centre est
ainsi placé au centre précis de la home page. Sur son bras droit, un
rappel des icones du bas a gauche du site.

Le symbole mis sur les yeux rappelle les fleches du recyclage ce qui
n’est pas forcément pertinent. Cependant, le noir et blanc avec ses
fleches de couleur donne un effet dynamique

Cet effet va dans le méme sens que la spirale du logo®’®.

L'image informe sur la mission de la Fondation (la jeunesse) mais a plus
une fonction esthétique.

L'informatif est identifié par les éléments en vert: menu, mot du
président, actualité.
Le violet est de I'ordre de la ressource, moins mis en avant (partie
gauche plus sombre)

La typographie choisie ainsi que le tres institutionnel mot du président
permette au site de délivrer son message : une fondation « sérieuse »
au service de la jeunesse.

Contenus textuels

A part le menu et les raccourcis, deux éléments textuels majeurs se
détachent :

e Le motdu président, Arnaud Mulliez, d’abord présenté comme
Président d’Auchan France avant que ne soit donné son lien
avec la Fondation. Sur trois lignes, son verbatim met en avant
les salariés impliqués.

e [’encadré actualité de la Fondation, constitué d’un titre, de
trois lignes de texte et d’'une image. En avril 2010, I'actualité
est constituée du 300¢ projet soutenu par la Fondation.

Le menu s’organise de maniéere simple et directe : présentation, projet
a soumettre, documents, témoignages.

176 précédemment analysé, cf Annexes, Corpus A.6 p83

100




Commentaires : En avril 2010, le site présente la Fondation dans une ambiance jeune et dynamique
qui demeure institutionnelle dans ses contenus.

L’objectif d’information est rempli, malgré une ergonomie qui pourrait rendre la navigation plus fluide,
notamment en hiérarchisant mieux les informations.

Home page de janvier 2012

Connaitre la Soumettre La biblictheque Parole aux Parole aux
Fondation un projet associations parrains

AUCHAN
Amaud Mulliez

) Frésiient ¢uchan France
Préskjent de la Fandation Aushian pou e jeuncsse

Fondation Auchan
pour la jeunesse

SO PRIX SPECIAL2012: LES
- CANDIDATURES SONT
@ OUVERTES !
e, 23 000 euros de dotation sonten
5 Jeu. Vous avez jusqu'au 26 januier

B ¥. 2+ 2012 pour envoyer votre projet>
. Lire Ia suite

Commentaires : Presque 2 ans aprés, le site n’a pas évolué. Seuls I’encart actualité et le rapport annuel
a télécharger (sur la gauche) ont a été mis a jour.

Home page de mars 2013
Rec
Connaitre la Soumettre La bibliotheque Parole aux Parole aux
Fondation un projet associations parrains

Vincent Mignot
. Dreste A Auchan France
résident du comite derientation de [a Fondati pour la jeunesse

Fondation Auchan | p A .
pour la jeunesse Y - q : l

3 LES RESULTATS DU PRIX
= 0 SPECIAL ASSOCIATION S
| Ll ETUDIANTES 2013
Le ter prix, Enactus, recait 8 000
euros pour son acfion en faveur
! des collégiens en dificulté
% scolaie. > Lire 1a suite

Commentaires : En mars 2013, le Président de la Fondation a changé ... mais pas le verbatim.

La rubrique actualité a elle été mise a jour. La place relative des documents a télécharger sur la gauche
a été agrandie, ce qui les rend plus visible. Le logo a évolué.
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Home page de mars 2015

Connattre la Soumettre La biblithéque Parole aux Parole aux
Fondation un projet associations parrains

ACL
[, PRIX SPECIAL 2015 ; LES RESULTATS

% nssacialions &l diantss racompansées | Puurfa
Géme anne 18 Fondstion Alchen & decems ses
P =Lire o sulte

Commentaires : Le Président a de nouveau changé et son verbatim aussi.

En cing ans, c’est la seule évolution de contenu d’un site qui pouvait étre au fait des tendances du
webdesign en 2010 mais qui commence a étre dépassé. S’il demeure informatif, il n’est plus séduisant
et perd en dynamisme.

Le changement de site se fait au cours de I'été 2015.

Home page actuelle (juin — aoiit 2016)

Resmise de chiques diy « Prix spéotal associstions tudiantes » 2076, [ =1

OU SOKT NOS FROJETS LES PARRAINS
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Analyse

Scénographie générale

L’espace est clairement partagé en 5 espaces : I'espace menu, I'espace
actualité sous forme de carrousel photos, 3 raccourcis (ou sont nos
projets, les parrains, les actualités), les chiffres clé, un lien vers un film
(symbole play), le footer.

La premiere page contient donc un nombre considérable
d’informations.

Cependant, I'ensemble est trés géométrique (bandeaux, rectangles,
carrés), le fond blanc / gris clair et le jeu de lignes donne de la clarté a
I'ensemble.

Le site dégage un certain sérieux (couleurs sobres, lignes), sans étre
rigide (photos, dessins, dégradé de la barre de menu)

Ergonomie

La navigation est hiérarchisée (menu, call to action « soumettre un
projet »)

Les différents éléments du site indiquent visiblement comment accéder
a plus de contenu (fleche de lecture, lien « en savoir plus » etc.). Ce qui
est important compte-tenu de la liberté laissée a I'internaute.

Les informations sont hiérarchisées selon la place relative qu’elles
occupent par rapport a I'ensemble de la home page.

Confort de I'internaute

L'internaute peut se retrouver assez facilement grace au menu
principal. Il est guidé par la taille des éléments et par les informations
mises en avant : « soumettre un projet », les chiffres clés, I'actualité se
détachent ainsi plus.

Les couleurs sobres rendent le contenu plus lisible grace aux
contrastes.

Contenu des images

Il n’y a pas d’image principale puisque la grande image de la rubrique
actualité fait partie d’un carrousel. Celle de notre capture d’écran
donne immédiatement le c6té associatif de la Fondation : un groupe de
jeunes tout sourire présente les chéques remis par la Fondation pour
leurs projets.

D’autres images de ce méme carrousel sont plus de l'ordre de
I'infographie, d’autres semblent issues d’une publicité (retouche
couleur, luminosité...).

Les autres éléments visuels ancrent la Fondation du coté de I’action :
carte du monde, montage photos dynamique (+, = ...), enfants qui
jouent ...

Contenus textuels

La priorité est donnée a I'image et aux données clés. Le texte vient en
l[égende seulement et invite a « en savoir plus ».

103




Commentaires : Contrairement aux anciennes versions que nous avons présentées, en ligne jusqu’a
I’été dernier, la home page actuelle suit les derniéres tendances de webdesign : couleurs sobres, fonds
clairs, place de I'image. Sa navigation est tout de suite rendue plus attrayante.

Le menu a également été simplifié en 4 items construits de la méme maniére (déterminants définis et
noms communs) et un Call To Action (verbe).

S’il est plus ergonomique, les contenus se croisent parfois au cours d’une navigation qui n’est pas
toujours cohérente : ainsi on peut découvrir la page « les parrains » de deux maniéres (depuis le
deuxieme raccourci sous le carrousel ou par le menu), les sous-menus ne sont pas tous aussi complets
(la page « son histoire » est une simple frise chronologique, « la fondation dans les pays » une carte
interactive).

D’autres contenus qui apportent des informations majeures sont mises peut-étre trop en retrait : le
film, la carte interactive des projets etc.

7. Réseaux sociaux (Facebook)

La page Facebook de la Fondation réunit plus de 800 « fans ».
La présentation de sa page profite de la photo de couverture pour annoncer ses 20 ans.

On observe qu’une couleur absente de la charte graphique du site est exploitée sur le réseau social :
le rose fushia, qu’on retrouve aussi dans les contenus publiés.

Fondation Auchan pour la jeunesse Q amille  Accuedl 1
= g a 'S

Fondation
Auchan pour la
jeunesse
Accueil & B . ! Rl i T & & thpines
Phoios
Avis # statut [ photonidéo " Organisation & but non lucratif - Villeneuve-
d'Ascq
Mentions Jaime a - AT ek h ok
Vidéos ;
Articles Q  Rechercher publications sur la Page
e ‘ | f:’:ji“in;ufhm pour la jeunesse
By A o 808 personnes aiment ca
Tous les bénévoles du magasin de Bagnolet et ceux de Téte en I'air sont
trés fiers de vous annoncer gue le programme autour de I'Hydrocéphalie pey, 47 5ur5 éloiles - 3 avis
de 'association a gagné le Trophée des patients de 'APHP! . Va5 avis
Gréce au soutien du magasin de Bagnolet et de la Fondation Auchan pour
la Jeunesse, l'association contribue a améliore le futur des enfants inviter dés amis & aimer cette Page

hospitalisés en neurochirurgie.

104




Sur sa page, la Fondation publie un certain nombre de contenu
gu’on ne retrouve que sur Facebook : ses retombées médias, des
vidéos de présentation des associations, des nouvelles des projets
soutenus ...

La Fondation n’utilise qu’un seul réseau social, mais elle en fait
une vraie valeur ajoutée.
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Fondation Auchan pour la jeunesse. & ravi(e

[20 ans] Decouvrez les 3 projets gagnants |

Pltis de 3 900 collaborateurs ont choisi parmi les 12 projets finalistes qui
participaient au challenge national de lappel a projets « Ensemble pour la
Jeunesse »

Sans plus atlendre voic i podium des 3 projets coups de ceeur qui ont
remporté le vote:  Afficher la sufte

BRAVO A




B. Messages émis par Auchan : Fondation Auchan pour la
jeunesse et « valeurs Auchan »

1. Dossier de presse « 1961-2011 : Génération Auchan » - extraits

Sommaire

Commentaires :

Le dossier de presse

présente d’abord

un bilan des 50 ans

d'Auchan . histoire 1L &tait une fois, Uhyper...
. 7’

Les générations de dlrlgeants Auchan....

04

valeurs, expérience, 2
innovation ... 50 ans dévolutions de la consommation et slogans Auchan............ . 05
Le produit, Uun des fondernents du métier Auchan...... —— o8

Du produit au service, dans La continuite du ¢ tout sous le méme toit ... -

Il consacre ensuite L'actionnariat salarié : travailler dans le méme intérét,

. Empirisme, intuition et fidelite.

une partie aux Des raétiers et des hommes.....

. Une entreprise a l'écoute de ses clients....
chantiers de

développement en

sommalilre

cours. Demain s'écrit déja aujourd’hui chez Auchan... . 17
UNE HISTOIRE DE NCUVELLES TECHNOLOGIES
Inmovations &t nouveaux usages s
. Vers un nouveau confort dachat . IO
La Fondation est
, , LINTERNATIONALISATION, DE ROUBAIX A PEKIN . == SR = |
présentée p25
. AUCHAN, ACTEUR MAJEUR DU DEVELOPPEMENT DURABLE............. - S 22
« Une entreprise et ) )
La réduction de son empreinte cologique... i ER:
des magaSinS Place a une alimentaticn saine et équilibrée; accessible 3 tous Lo SR -
Une trés Large offre de preduits responsables. o =
solidaires » » Une entreprise et des magasins solidaires o
Des relations équilibrées avec Les partensires.. e o By

Cinquantenaire du groupe Auchan :
une année de célébrations placée sous le signe du partage....26

20711 UNE ANNEE DE CULTURE PARTAGEE.. 27

Avec les collaberateurs du groupe, en France et & U'étranger.....
Aver Uensemibie des Générations Auchan : collaberateurs et clients
...et les partenaires

2011 UNE ANNEE DE SOLIDARITE. 30
2071 UNE ANNEE D'ENGAGEMENT POUR LENVIRONNEMENT 31
LA PARCLE A LA NOUVELLE GENERATION 32
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Edito — souligné par nous

Placé avant le sommaire, il rappelle en croisant les prises de paroles de Vianney et Aranud Mulliez les
succes et les grandes valeurs du groupe Auchan.

VIANNEY MULLIEZ : Cest un beau cadeau danniversaire,
pour les so ans de notre entreprise, que de constater
cormbien L Histoire nous a donne raison. Chez Auchan,
nous nen tirons aucune vanité, meals comment ne
pas nous réjouir du choix judicieux qu'a fait, en 106,
notre fondateur Gerard Mulliez, D'embleée, il nous &
doté dune vision et dune identité forte en misant

resolument sur les valeurs humaings et en decidant
gue, chez Auchan, jamals on ne transigerait avec

cellesci. .
ARNAUD MULLIEZ : Des valeurs si ancrees dans notre

culture dentreprise quelies font notre reputation et

notre fierte,

Pour nous, et dans tous nos metiers, il importe que le

« process » soit au service de [Homme et cela pe doit

jarnals étre Linverse. Cet.t ap;:).foche prend tout son LEnime Be Viskey Mullez 67 0 ARNAUD. MULLEZ
sens, au debut de ce XX siecle, dans un rmonde

economique slobalise que La récente crise a ebranle
dans ses certitudes. Les experts, les observateurs

expliquent cette crise, qui est dabord une crise de ‘
confiance; par le fait que normbre de managers auraient
trop mise sur Le profit et Le court terme.

. VIANNEY MULLIEZ : « Il faut absclurnent remettre

'homme auceeur de Lentreprise » insiste-t-on aujourd hui.

Mais, chez Auchan, UHomme est depuis toujours ¢ la »
pnorite pour les dirigeants, dans tous nhos differents

bases surnotre expertise delaconsoromationet
féderésauseinde notre groupe. Quil s'agisse delagrande

distribution, de La bangue, de Lirnmebilier commerciat
ou dinternet. Celasest traduit parlaresponsabilisation
et lautonomie de nos collaborateurs associés aux
résultats auxquels est offerte la possibilite de
devenir actionnaires. Aujourdhui, nous comptons plus
de 137 oop actionnaires repartis dars une dizaine de
pays.

ARNAUD MULLIEZ : Auchan cest aussi et avant
tout une proximité avec le client, un souci constant
de veiller a son bien-étre. « Reussir ensernble au nom
du client » est Lun de nos slogans tant nos principes
d'action sont bases sur L'esprit d'equipe, L action a tong
terme et L& sens du service, gage de Lefficacite et de la
qualite apportees au consommateur. En dautres
termes, notre raison detre est d ameliorer, grace a des
equipes professionnelles, passionnées et considerees,
Le pouvoir dachat et La qualité de vie de nos clients.
VIANNEY MULLIEZ : A Uheure de la mondialisation et
de La montee des nouvelles puissances emergentes,
ces valeurs hurriaines qui ont forge Lidentité du groupe
Auchan et font partie, en quelque sorte, de notre
patrimeine genetigue, sont pour neus plus importantes
que jamais dans notre approche commerciale, sociale.
ou environnermentale...

Notre arnbition est simple : gu'en 2061, dans cinquante
ans, Auchan soit toujours identifie par ses clients, ses
fournisseurs et collaborateurs, comme une entreprise
mendiale qui place | Homme au-dessis de tout et mise
sur le developperent durable.

NS demain___
cest deja

o AUCHAN chez nous
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« Partenaire privilégié des Francais depuis 50 ans » - souligné par nous

Commentaires : Suivants le sommaire, ces quelques paragraphes rappellent le succés du concept de
magasin lancé par Auchan.

Nous y retenons notamment 'introduction universalisant le sujet « Il est des valeurs humaines et
universelles inoxydables au temps, ... » ainsi que la description faite du fondateur du groupe : « Un
jeune homme visionnaire de 30 ans ... », « Tous dans le sillage du pionnier Gérard Mulliez, tendent
vers le méme idéal... »

AUCHAN, PARTENAIRE PRIVILEGIE
DU QUOTIDIEN DES FRANCAIS,
DEPUIS PLUS DE 50 ANS

Il est des valeurs humaines et universelles inoxydables au temps, indifférentes
aux caprices de la mode, insensibles aux changements de latitude. Clest sans
doute La que réside Le secret de U'étonnante vitalité d'Auchan.

Que de chemin parcouru depuis ce jour de 610U, un jeune homme visionnaire de 30 ans,
Gérard Mulliez, ouvrait dans le nord de La France, avec 30 collaborateurs, son premier
magasin a Roubaix dans Le quartier des « Hauts Charmps ».

Un magasin au coneept révolutionnaire puisquil prepose « tout sous le méme toit »
et met a2 disposition des consommateurs toute une patette de services en un méme
lieu. Trés vite, la capacite de l'enseigne a constamment innover, a etre a U'ecoute de
ses clients, a anticiper les attentes de ceux-ci et U'évolution des modes de consorm-
mation se confirme avec Louverture, en 1969, du premier centre commercial Auchan 2
Englos prés de Lille, une premiére en Europe. Puis viendront la diversification et
Uinternationalisation.

Aujourd'hui, de Paris & Pékin, de Moscou a Lisbonne, Uentreprise compte
245 ooo collaborateurs 3 travers le monde, réalise un chiffre daffaires de prés de
4omilliards d'euros a travers des métiers aussi divers que La grande distribution, La bangue,
limmobilier commercial, le e-commerce. ..

En France, elle compte 68 oco collaborateurs, pour w24 hypermarchés et 275
supermarches.

Mais it ne faut pas s’y tromper : fondamentalement rien n'a vraiment change depuis
LUorigine quant au cap que se fixent, années aprés années, Les capitaines qui se relaient
a la barre de Lentreprise familiale. Tous, dans le sillage du pionnier Gérard Mulliez,
tendent vers le méme idéal : améliorer chaque jour le pouvoir d'achat et la qualité de
vie du plus grand nombre de clients avec des collaborateurs responsables, profession-
nels, passionnés et considérés.
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« Les générations de dirigeants Auchan, une vision du commerce et le sens du partage en
héritage » - souligné par nous

Commentaires : Dans cette quatritme page du dossier de presse, justifie et rend cohérent les
changements de direction : « un parfait esprit de continuité et de transmission » sans aucun « droit de
fauteuil ». Gérard Mulliez reste un pilier incontestable qui « impose des valeurs de partage et de
respect mutuel »

'Les générations de dirigeants Auchan, une vision
- du commerce et Le sens du partage en héritage

iEZ

Gerard M

Pendant prés de quarante-cing ans; Gérard Mulliez
fera grandir et évoluer le groupe tout en imposant b et
des valews de partage et de respect mutuel. Depuis cinquante ans, Le petit nombre dhaemmes qui se relaient 3 la

barre de l'entreprise Le font dans un parfait esprit de centinuiteé et de transmission de ces valeurs fondatrices.

Ces valeurs, Christephe Dubrulle, associé fidéle, les a fait vivre durant toute sa carriere chez
| Auchan, IL entre & vingt-et-un ans cornrne ermploye Libre-service au magasin Auchan de Roubaix
Un jour, du haut dun chariot élévateur, il apostrophe Gérard Mulliez : « Je vais partir aux
Etats-Unis parce quici je membeéte et labas cest le Far West ». « On Lui a confié 2 métres de Linéaires de bricolage »,
raconte Géracd Mulliez. « IL a multiplié le chiffre d'affzires par 1o n Il gravit les échelens et prend la direction de Leroy
Merlin en 1981, alors en difficulté. Christophe Dubrulle fera de cette petite chaine le numéro deux frangais du bricolage...
En 1995, il revient comime directeur général du groupe Auchan. Puis, 4 La suite d'un changement de statuts, devient président

du directoire.

Y
Eiliay
bbbl

Lorsqu'en 2006, Gérard Mulliez, 75 ans, décide de passer la Flambeay, c'est a Lunanimité que !

UAssociation familiale Muiliez, actionnaire de l'enseigne, désigne powr lui succéder Vianney

- B - x - " fo— e

Multiez, 43 ans, diplomé de HEC et a U'épogue déja en charge de la filiale immabiliére Immochan &

apres avoir ete directeur financier d'Auchan France. « Chez nous, Le droit 2u fauteuil n'existe polr |

personne » dit-on dans La famille Mulliez. Il faut d'abord le mériter. Et Vianney Mulliez, erice a

Wianney MULLEZ

son excellente connaissance du secteur et de L'entreprise, sa culture et son expertise financiera
at de developpement est Uhenme de la situation. A U'sté 201, avec Uévolution des statuts de
Uentreprise, Vianney Mulliez en devient Président du Conseil d'administration.

Arnaud Mulliez, Le fils de Gérard, est président d'Auchan France. IL débute sa cariére en 1983 et
occupe difféerentes fonctions en magasin puis en centrale dachats. Chargé de developpement en |
Italie ou il ceuvre au rapprochement avec le Groupe Rinascente, il est nommeé Vice-Président & |

Auchan France en 2002, puis Président en avril zoos. En 2010, il est: également nommé Président da

La nouvelle division e-commerce de Groupe Auchan. Armaud Mulliez est aussi Président chi Pole de R ML
Compétitivité des Industries du Cormmerce (PICOM).

04
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Présentation de la Fondation Auchan pour la jeunesse

Cais

Derain S ECRT DESL ALJOURD'HUI CHEZ AUCHAN

i

Une entreprise et des magasins solidaires \ ;P
) . e
M— | Une entreprise et des magasins solidair

Le soutien aux actions
en faveur des jeunes a la mobilisatio

Créée il y a.153ns, la Fondstion Auchan pour L3 Jeunesse Dans presque tous le

soutient des associations gui agissent en faveur des jeunes les rnagasins pratique:

des quartiers ou des zones rurales ol sent implantés les Véquivalent de plus de

|Des relations équilibrées avec Les partenaires hypermarchés Auchan en France. en 2009 par Les hyperr
Trois domaines sont ciblés : Uanimation dans Les quartiers, Les equipes peuvent 2

T everpie de partenariat sy
="

inotamment via l'aide aux devoirs), la création dactivite durgence, comme ce i
et demploi ; Uéducation, la tremblement de terre
prévention des risques et la quand Le pays a été to

santé des jeunes notamment
La bonne alimentation.

La Fondation Auchan a
soutenu  zi§ prejets  pour
un montant total de plus

AU CH AN de 34 millions deuros.

Une Foridation Auchan Groupe

verra le jour en zom.

| Des relations équilibrées avec les parte

Les PME, des partenaires privilégiés Le Veau d Avey
Les magasins Auchan s'efforcent aussi de metire en avec le monde 4

valeur Les produits des petites et moyel entreprises.

Commentaires : La présentation occupe un paragraphe du dossier de presse des 50 ans.

Placé en haut a gauche, il est le premier élément mis en avant sur une page qui regroupe des
expériences diverses de solidarité et de relations partenaires.

Le contenu peut étre schématisé en trois axes : mission, domaines d’action, chiffres. Les domaines
d’action ne sont pas les mémes qu’en 2016 (éducation, insertion, santé).

Nous notons I'annonce d’un élargissement du périmétre d’action de la Fondation, sans explication.

Tres rapide et tres synthétique, le dossier de presse ne valorise que peu la place de la Fondation au
sein d’Auchan.

110



2. Rapport d’activité et de développement responsable 2013 — extraits

Sommaire

HITIES

Le Grnﬂpn
2 Achusités
6 Rencontre

guac Vianney Mulisz
10 Gouwernance

A lécoute des
nouvelles attentes
des consommateurs
18 Une fédération de
commergants audaciews:

A la conquéte des
marchés de demain

28 Cap &'Est
32 Lee pertenarists
34 Ure présence équiliorés

12 Profil du Groups

20 Le magasin connects
14 Pancrama financier

22 Améiceer ke powsor d'echat

[ FIMAHCE
Dans les coulisses Reportage au coeur 72 Etsgbs financiers
du discount de la différence 76 Indicatewrs DD
de demain Auchan 80 Methodologie
38 Faire la différanca 48 Promouwor ke déweloppament
40 Le drive, un modée des colisborateurs
d'evenir 54 Proposar & nos clients

une offre actusls :
= diecount reaponsable

B0 Associer leviers doologiques
et diecount reaponsable

66 Mous développons
‘engagemeant d'Auchan
amvers la socigs

42 Une cro=sance
dynamigue

R FACivil o O Srskaomnenl. osponaalie sony | R AL 1

Commentaires : La place réservée a la Fondation est située au troisieme quart du rapport, dans la
partie « développement durable ». La rubrique a été intitulée « Reportage au cceur de la différence
d’Auchan ». La « Rencontre avec Vianney Mulliez » souligne cette « différence Auchan », basée sur un
rapport a ’'homme qui le met au centre des préoccupations de I'entreprise et un engagement actif
avec I'environnement des activités du groupe (cf extraits suivant).

Le choix du titre de la section présentant les fondations est intéressant: « Nous développons
I’engagement d’Auchan vers la société ».

Il s’agit du seul titre formulé sous la forme d’une phrase « pronom + verbe + complément ». En plus de
placer cette section résolument dans l'action, le « Nous» permet d’inclure I'ensemble des
collaborateurs en plus de personnifier I'engagement cité (« Nous exclusif et/ou universel de Nicole
d’ALMEIDA dans Les promesses de la communication — cf bibliographie)
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Rencontre avec Vianney Mulliez — extraits, souligné par nous

<« La RSE

st un levier

de performance
durable et lune
des raisons
détre de
lentreprise. »

B comape Aucran | Fappon ancivibe o 6 o sosperms i 201

e preocoupant des besoine et des
Syoiutions oz 3 socigte L= RSE est

un vectewr de perfornance durable a4
zerice ou déseloppemant des homimes
powr &t par ke développerrent

de [entreprize. Mous nous sttachons

& rraintanir farmamart, outen les
moderiEant, les fondamentzus AH qui
ont fait leurs prewves et sont constitutis
de nofre: projet O entrepnss, deous

[z pricrit2 & |z fonmetion jusqu's

l& promotion mteme, les politguas

ds pariaps =t [encousgemant
pamransnt & lindaine indhaduslle.

En parslisls, nous fravailone &
zmaiorsr ke Disn-fre de chacun ds
rioe collsborsteurs, & rerdoroer leur
employabilEs st wailer 5 prerdre

en compte |2 dhversitd au sene lage

= tant gue dEcountsr responeakis
Suchan veut dévsiooper son ofire

de procuis et sandces bandfgues powr
iz a2, pour = naturs. ke grogrés
social et accessbles =u poweoir d'achat
de tous les habitarts Pour ssseor
dursbiemnent = models, nous veilone
& dfseiooper =8 leviers Scclogiques
ezzartisls an optimizant noire efficence
gnarpelious et enveilant & ure uilsaton
raizorngs des ressources nefursles
Fious essumons enfin pleinement notre
resporeshitd socidt=le en sesociant
noE partes prenantes aux refledons
rrendes, an commLniquart nos
avarcdes en foute frenspeencs,

an encouragesnt nos collshoraieuwrs

& glimoligusr dans k= socidis =t

=n parboipant swx orojsis soidsres
soutenus par noe 4 fondstions.

El pour 20147

Mous allons poursuhTe note polibque
de rédouiibrage de nos acthitas

=n faveur des oEyE d'Burogs cantrale

=t de Est et o= Iz Shine, princioslemant

i[)

iz owverure de magasins et de
CEntres commensislny d2ns ces Zonas
& forte crofssance. Cala se fmduia

Zgalement parlz consolbdation 2 100%
dez rézuiats de Sun A Fetail Group
dsns nos comptes consolidés, grdce
& 3 signafure, =n 200t 2013, dun
smenderment su pacte d'sctonnaires
reouE iart & notre parerare Fusntes
-0 du changemeant de régles
comnpiabies, o'est Ln signa fort gu
reféterz clus justerment ke poids résl 22

le dynamizme de rofre actié en Chine.

Peour sutant, nous moublions pes gues
riofre bastion histongue est 'Burops
cocinertsle ot tevailons & redyramizar
rioe poltigues cormmeroisiss,
riotemment en France =t en ft=is
Encore une foig, 2014 ne gannonos
pas comime une snnds facile, mais s
confisrce dans kes &quipes de Groupe
Auchar, leur sene du comimerce

&t lkeur engagermeant 2u quotidien

Motz rdle est essente. MNous sommes
dag discountsrs responssbles, rous

le prowvons tous |28 jours Sur ke temEn
&t nous powonE en &re fiars,

(1) U'inbdgrafion ces nympanmarchis Faal an Poogre
2 g e Tdwrier 2014, apeis aoronn den aunortis
o e coreunena

0 A b e change constant.

AR LE P2 Rl FedlbiaW | =5 1 2 e

dechats testle pays & une caniais

de concepton intemationale trevaliamt
oowr Pengemiole des hypenmarchés
JEuropa de 'Duest gui créers, & terme,
100°% da noe cellechions tedila.

Er 2013, un prermer teat Salisd

dans gquaigues magasineg Alsampo

en Espagre et Jumbo au Porbugsl

& confnmé |z iegn-fonss de ceits
siratégia. L= cofection in Bdanso 2015
=2z donc |3 premigrs créde parrotre
cerirle iniematonals ot detibuge dans
fenzamblz des magssine cooadaniawm:

Mais avant toul,
Groiipe Auchan veul rester
une entreprise diftérenta,

Groupe Avchen s 'ambibon
o &tz reconmiu pour son Stoue,

ROt eTaciil (o, ko chin kool osponeition oy | Gioige Acton 9
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Présentation des fondations — souligné par nous

NOUS DEVELOPPONS L ENGAGEMENT

DAUCHAN ENVERS LA SOCETE

206

PROJETS SOUTENUS
PAR LES FONDATIONS
DU GROUPE EN 203

L'engagement sociétal

dAuchan

Immocran &t Aushan ouvrent les porias
e leurs Sites COMMSrciaux & A via
foosa. AU Porfugal |as meras de quar-
tiar ont gouhaad mattes @n VEIBUF iaur
tarsitoire. Bilee ont organisd, avec
IFFrioanan, das ng da pro-
duita réglonaux at de I'offra cuturete et
tourstiqul laoale AU Benice 08 nadi-
tasls. Un Buire pubis e fréguarmmant
acouallll dans nos mMagasins : &a
dColaE, POUF Mikusx SENSIDIILEF |88
dldvas @ 'alimantation tragitionnate
ID05E 81 DONnE Bour |8 aantd, En e,
20 Fyparmarchds Auonas ant, an 2013,
Tt VISR BUTE IDOTETOINeS o8 Boulan-
geria &t pltieneris i oes doclars. Au
POFtUgE|, OEE CASSEN VIENNENT partci-
par BUx 8TIMPE =« DONNE AIMantazion -,
arganiais pEres SUSE DoUr entants Bk
B Mo e oD JurnEs. Dana
O°BUTEE DEyE, Tan pUjets s & 8 sarmé
8on AU Cenire des préocccupations ook
lastives. En Poiogne. une rendation
frelitant pour & grefe 08 mosis Seseuss
& T8l 3ppa & ALGNEN DOUR FECAUtEr 088

aonnsurs, Gqlce & I mooilsaton de
toua lag ampioyds, 15000 nouveaux
donataura sa sont inacrts dans lea
Ryparmarends sucnes. En Usraine, ce
$ONt lan reBponaanied AREGCItil 08 18
utta contre 'a sida qui dtalent & ia
racnarche da lleux da rencontre aves
I8 population, Bn 2013, dew opdratons
a8 ORpIStage U Ve ot il organisden
GENS (88 galarian commarsiaes
a'Auchan A Wiey, Bves la soutian Jas
empicyda 0'Aucnan, qul en ont eux-
s

Les du Groupe,
actrices de la solidarité
locale

En France, Eapagne, Portugal, italie
Pologna at HORGrE W Myp&rman:ib
AUSTIER TFRVRINENT BVES OAN BEADGIE-
tions quf assurent e riie 08 Dangue k-
MENTARNE &N Gur AoNNANT e produie
comaatioss non pénssaniss retris oe
I8 verte Cas 00N pErMAtENt dgdle-

Anniversaire solidaire

= Ay Posteged, Jumba 8 A2 S0n
T0® pNETIRING &7 HrOposant § sed colans
o chodal des notions ocakes te soBcmritg,

e per mngasin. A chegue achnt,

e flEton i voRe. A b noTtie, s propgts
cpush BEngBoiny o Fasse Anancklse

cie Fenfreprse sinsd qus o Dondvoint
Feqmploves ol de olienis,

BB v Aucluan | Buappon dscibtis o e cksbpponin e porestin sy
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mant g8 |ultar sontre i@ gaspitege ali-
mantare. Autrs action da sciidarié | ias
diverses opératicns de reprise da pro-
duits nan alimantaires organisdes au
péndfice d'associstions quil daatribuant
ansuite (48 articien ooiiecién & dea
farniles dans & bescin. Bn 2073, Alnéa
4 organied & Borosauy, une opératian
@ raprise o VaiBEElR qQui @ perMIE
a'atfrie b Emmaia pus de trols Tonnes
O vamaalle,

Une Fondation
internationale pour
des actions locales

Crikn an 1998, 18 Fongation Ausnan
pour A |unasns & 414 dargia an 2011
i 'erpembie RS pRyE O'implantation
dea hyparmarcnés, d 'occasion du
EQ% apnivarsairg ou Groupe, Dans
chague paye, & Fenoation socom-
pagne das BE3DTIENONE GEUVTANT MU
DEnEficn deE BUNBE &1 AU DU Droona
Oms magasng. En Franoe, & Fonostion
soUtient envifon 40 projets chague
annés [Ens 88 SUires pays, s0n action
&4t piua réoents mals se oéveloppe frée
rapioemant. Fin 2013, s 5004 projet
goutany @Teil i1alien, Dans les pays
o'Burope dU SUd, la Fondation &3t sou-
venl vanue renforcer des initistives
anciennes da soligsritd, En Eurcos e
I'Est, &ll@ & donné |38 moyens a'ums
ambition nouvelle. Par exemple, &n
ricngis, I'enasgne eat depuis plusisurs
AnNEEs NéS BOTVE 08NE |8 SCutien aux
travailleurs nendicapés: Aveo 'sias
88 18 Fonoatian, Auchan 3 pemis & un
zenire ol ravailient oe jeunes nanaica-
pés mentaux d'accusilir des clsssss
veries venues de tous 18a paye, Cefta
a2tion B regy le pri 2013 du Hunganan
Dionora' Forum au tire 02 « 1Ecdnat is
PRIE nmoyvEnt -

Daulres fonndations
agissent

L& Fongation Géndrgbons Aucnan a été

ures g'acousll leur giant gadides, Bn
3013, ade @ scutenu 115 projatd an leur
sousnt plus de 1.3 mikon dreuros. En
France, la Pondation Simply - & golt
du pariage - B8 CONSacre & Oas prote
de aclloariid &t o'ineertion aociala en
Ber BVEC H Donde Blimantation, Enfin,
dvad B fancatian pour Fentrepranariat
sooial, Immochan Franca intendant au
BACViCE e ARITEpIENEUrE BOCIAUY BT
plus de 80 agglomdrations ou tarritaire
francaia. En oonanoration Bved 'ésole
Oa managamant ISSEG, |8 fraation a
organisd ja 2% daltion gu prix CriEnSo
Catte annde. 14 pric a dnd cécernd & une
jaUne femme, ordatrics oe salons o0&
ooifurs dens dek StADliEsamEnts Do
parscnnes dgiea oépencantas, *

Paur s 3 drrdl consbuine, & Farcditan ducras
D I8 rand & rercuiehl Bar SgabElian cartd oe
e gn peotenant BOE Yilige o !

2400000

EURDS ALLOUES AUX PROJETS SOUTENUS
WMEmmmnmnﬂ

créde en 2011 pour soutenir dee
a0lions en faveur d'enfants en diffcuite,
moternment vis la rénovation de strug-
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Commentaires : La présentation des fondations du rapport d’activité 2013 les insére dans des
paragraphes énumérant divers engagements et initiatives.

Visuellement, elles ne se détachent pas de I'ensemble. Leur place est « normalisée », elle suit les codes
visuels de la section.

On observe cependant que la Fondation pour la jeunesse est la premiere citée, et que son actualité est
séparée de celles des autres : un paragraphe lui est consacré.

Celui introduisant les 3 autres fondations est d’ailleurs intitulé « D’autres fondations agissent ». Sa
taille est comparable a celle du paragraphe présentant la Fondation pour la jeunesse.

La Fondation pour la jeunesse est appelée « la Fondation » : |'utilisation de la formule déterminant +
nom commun avec majuscule institutionnalise la structure comme celle de référence dans le systéeme
Auchan. Les autres fondations ne sont pas « la Fondation ». Ce raccourci peut s’expliquer par plusieurs
facteurs (le nom est long) mais les effets n’en demeurent pas moins.

3. Rapport d’activité et de développement responsable 2015 - extraits

Sommaire

SOMMAIRE

Commentaires: Le rapport réunit
dans une partie qui occupe la plus
grande place du rapport (60 pages) les
« Nouvelles expériences du groupe
Auchan ».

Les fondations sont présentées dans
I’expérience « L'entrepreneur
d’aujourd’hui  compte sur  ses
collaborateurs pour co-écrire de belles
histoires », page 57.

MESSAGE
DE VIANNEY
MULLIEZ

TING FINANCIER
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Présentation des fondations

LES FONDATIONS

Depuisle

15 septembre
2075, La
nouvelle page
Facebook de
la Fondation
Auchen pour
la Jeunesse
estenligne!

SOUTENIR
ET ENCOURAGER

Fondation Auchan pour la jeunesse
Depuis 1996, Lo Fondation Auchen pour =
nesse apporte son soutien auprés des |
& fravers des inifiofives originoles af
- 3 domaines pricrilaires : UEducation, La Sants, Linse
- 632 projefs sautenus dont 71 en 2015
+ 554 gssociafions cidées
. 100000 bénéficiaires dirscts
- 10 eoliohorateurs en moyenne impliqués dans chonue
e projet
+ 832000 euros, c'est le monian! de ['2nveloppe foale
recisibuée par o Fondation gux associations locales

L=
2=
=
TR

id’enseignement.
En 2015, ce sont

7 projets qui ont pu
Etre accompagnes.
Le plus important
« Le monde autour de
nous » a permis, griice
laux 136 000 euros
lalloués, d'offrir un
Iséjour de deux
isemaines & 200
‘enfants défavorisés.

1

FOMDATION S18PLY

Créée en 2009, clle soutient d
de solidarité et d'ins
L bonne alimeante
soutenus dont le projet « E

partendriat avec

qui appravisionns 1
aux plus demau
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@
- Fondation N7 T
SIMPLY /-
« LE GOUT DU PARTAGE »

trapot st

FONDATION
IMMOCHAN POUR
L'ENTREPREUNARIAT
SOCIAL

Depuis 2008, elle

rance dés
eprereurs soclaux sur
bassinsd'emplol oi

covoson DT

immochgg

T e

de lisn socicl, de pl
environnementale, le
Projets soutenus

crivent dans

une gestion responsable.

utousaing
Palancn: Ele parceura ainsi

une prime de 10 000 euros.

Le 200t du partags

z en lien avec
9 projets ont été

tibra-seruic

AUCHAN HOLDIKG | RAPFORT C'AGTIITE ET DE DEVELOPPEMENT RESFONSABLE 2015 1 63



FONDATION
« WEAVE OUR FUTURE »
SUR LA TOILE

POUR MIEUX PROMOUYOIR SON CHAMP D'ACTION
ET SUSCITER DES PARTENARIATS, LA FONDATION
WEAVE OUR FUTURE A INAUGURE SON NOUVEAU
SITE INTERNET WEAVEOURFUTURE.ORG.

SES PAGES RENDRONT COMPTE DE SON ACTION 5
A MESURE QUE DE NOUVEAUX PROJETS R —

SERONT SOUTENUS. nécessaire, la fondation avance
avec prudence et humilité et
asoutenu ses premiers projets
en 2015, Sa premiére réalisation
fut de demander a 'ONG

N d’expertise RTM la réalisation
o e . 3 d'une étude ciblant les besoins
Creee enjuin 2014, la fondation santé des ouuriéres et ouuriers
WOF a pour objectif d'accompagner de Dacca afin d'implanter des
ou d'impulser des initiatives dispensaires dans les usines
sociales, médicales ou encore L

développés : la formation

educatives, engagées au bénéfice de personnel médical, la
des ouuriéres et ouuriers des préuention et 'accés qux soins.
industries textlles et bazar des pays L'ONG frangaise Sipar, qui

ceuure au développement

de la lecture au Cambodge,
propose des animations sur size
relatives a U'hygiéne et a la
santé. La fondation WOF

s'est engagée a co-financer,
avec U'AFD, linstallation

de 18 bibliotheques centres
deressources installés dans

les usines. Enfin, la fondation
va co-construire un projet
d'assurance santé destine

@ 20 000 ouuriéres et ouurisrs
bangladais. La difficile
appréhension culturelle
d'un tel projet dans un pays
ol la protection sociale
pas encore déueloppés.
constituera un formidable
challenge a relever.

en développement. Aprés une
premiére année de prospectives,

de prises de contact auvec les divers
partenaires potentiels, la fondation
a pu apprehender ses différents
enjeux et mettre en place

les rouages utiles a son bon
fonctionnement.

F

.. CONCRETISEE

7

Z
®
=
aa
2
<
L
2
)

n

Commentaires : Les fondations du groupe occupent trois pages du rapport d’activité (pp 62 a 64).
Contrairement a I'édition 2013, elles sont présentées chacune de maniére indépendante : leurs
activités et résultats font I'objet de paragraphe distincts. La Fondation Auchan pour la jeunesse est la
premiére présentée, elle occupe 2/3 de page alors que sur la page d’aprés sont réunies trois
fondations. C’est la Fondation Wave our Future qui est la plus longuement introduite (une page
pleine), certainement en raison de sa récente création.
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4. Site Auchan Holding

WWwWw.groupe-auchan.com

Comme pour le site de la Fondation Auchan pour la jeunsse, nous avons retrouvé les anciennes
versions du site du groupe grace a l'outil WayBack Machine, disponible en suivant ['url
http://archive.org/web/web.php .

En incluant le site du groupe dans notre corpus, nous avons voulu d’abord mettre en avant la maniere
dont il présentait la Fondation. C’est sous cet angle que nous avons analysé les différentes versions du
site retrouvées.

Home page et onglet développement durable de décembre 2010

Auchan EEEEE

*» Uiew this site in English B

Rapport d'activité
2009
Télécharger

10/11/10 1l
Groupe Auchan procéde & une opération de ili[»1 287

gestion de dette obligataire. B s phis B hypermarchés et supermarchés,

dans 13 pays, au 30/11/10.

B t Auchan - 11/10/10 » 39,7
ax &n Chine Signature d'un contrat de partenariat entre milliards d'eurcs de chiffre
ne METRO Cash & Carry France et Auchan. d'affaires hors taxes consclidé en

n en bourse. s i i 200%.

Bangue

Accord : . » 243 000

Rapport 15/09/10 collaborateurs.
-annuel 2009 Auchan Montauban les Trois rivieres : un

i centre commercial & la pointe du
Télecharger e Ll

Fondation Auchan

La Fondation Auchan pour la jeunesss
lance, =n France,son S&me Prix
Spécial Assccation Etudiante.

En savoir plus

Développement durable
Une entreprise responsable...
Consultsz le= rmpports das

En saveir plus® SSignes. ..

— 2
r N Visitez les sites Russie
=47 | du groupe Auchan Ouverture, le 14/12, du 442

hypermarché Auchan =n Russie, &
Saint Petersbourg.

Les autres sites v

Retour Accueil Pian du site Mentions Egales: Confacts

Commentaires : En décembre 2010, le Groupe Auchan met en avant la Fondation dans un encadré de
sa home page.

Bien que les quelques lignes sous la photo annoncent une actualité (lancement du 5¢ prix spécial
association étudiante), il a été fait le choix de mettre celle-ci a part de I'encadré consacré a I'actualité.

Une description plus longue présentant la Fondation est contenue dans I'onglet « Développement
durable » (avant dernier onglet du menu) — Cf capture d’écran suivante.
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Une entreprise responsable »

Caliaborateurs «

Partenzires »

Clients »

Environnement

Solidarité

La politigue du Groupe et .4
resporsable vis-a3-vis de 1o So0iié civi
pays, via des

%2 Fondatis
el e créches; podr les Tamilies de sex

wes alimentames cu fimamne

Pas de Acttar - Authan, lenseigne partiips

» Etre une entreprise solidaire

i

weprive soulient chague annds les enfans en

el bt TS,

Lealum

e

res e Solidaritd Somt donc mendes au niveau de chagque

titutions, Par o biaks

et gu financement e o sey §'Sludes

 Adcampo mace des aclions en favenr dés parsonnes délavoriodes, via le shubisn rdgulier de
sises Tandations, par siample ls Tsndatisns Tuan XX, Creeer Jungands, TUVE,..

LDengeigne a &t8 récompednsds 4 phosienrs reprises por Sed etgageiments seodtaux Torts.

En Hate, Auchan el Sha ot vendu des produits Rik 8-Rok au profit de Fassodstion = Amic
b ifstitution ; fisancant ains Pouverturs dun centre acouei,

Sma et ke pariesai

En? . Bangue

A s ponssere ux snlants plaod
afficiel di

poUr privenit s sure

AUCHAN

thoth, depuis 2002

En France, 13 Fo

en Taveur de

dativh Auchan pour 12 faui
& Jeunesse dans 3 don
i tion (Aolamument i sxtien scolaire), privention el sants

S APPOTTE S50 S

* crédation d'emploi,

dhed Bamnbini »

d travaille aves Tassodation Crésis {Chambre rdgionals du suremdeitemant Seoial)
Clstriant #1 Seoompagher ks personies dans cefts sitiation,

aux profets
taticets b

programimes de préyention 4 13 bomne alimsntation).

Pos & Sawhir plus Sk 12 F
winss. sur be Site

Avchan pour

haut de page ¥

La Fondation est présentée en dernier, dans le paragraphe le plus long de la page. C’'est aussi le seul

illustré.

Home page de mai 2012

E ACTIVITES
AUCHAN 5

> Views this site in English EF{

Actualites

Rapport d'activité
10

Consulter

Rapport

AGIR développement
DEVENIR | durable 2010
S'EMGAGER | Consulter

10/01/12
Immochan rachéte la totalité de Gallerie
Commerciali Italiz 5.p.A. en Italie.

28/12/11
Cora et Auchan concluent un accord pour la
cession de Cora Hongrie a Auchan Hongrie.

> En savoir plis

* En savair glus

31/08/11 - Résultats ler semestre 2011 @
résistance de I'exploitation et effet favorable
A oo )|

ADRESSES

Chiffres-clés

» 1375

hypermarchés et supermarchés,
dans 12 pays, au 3L/12/11,

1425
milliards d'eures de ravenus hors
taxes consclidés en 2010,

» 262 000

collaborateurs.

DEVELOPPI J |
Chan
#72 visitez les sites Chine . A::hunvabnat salarie ¢
)] Oifvarture-la 31 décambre du 45 137000 callsborateurs de 9 pays Ve et Pl

ﬁ &Rl Ty ptoruihe Buidhiar ey Chie, “SIHE deétiennent 11,8 5 du capitsl de e e

) S bty it (o) 1 K En saveis plug) enkreprise. En saveis plugenseianes. .

Pesdmipsaies T || D e bt
Raleni eyl Plandusde: | Mepiisligahes | Cante
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Commentaires : La structure
du site n’a pas changé. En
revanche la Fondation n’est
plus en home page. L'onglet
« Développement durable »
présente le méme contenu
gu’en décembre 2010 (Cf
capture ci-dessus).



Home page et onglet nos engagements de mai 2013

3

|
iy

groupeauchan
G SOWMMES-NOUS 2 ML ALV ES MG ENGAGEMENT S
Chiffres clss Actualités

287 000

coliaborateurs dans 13 poys

milliords £ de
revenus TTC sous
enseignes en 2012

14955054

supermarchés irégrés

17

10

15 10 | 2043
etudiantss

Toutes ks actuattes

Une fédération d'entraprisss Une entraprise responsable

gau.laH)

200 2013
Little Extra: 4
nouveaux magasins

il en octobre

2012 Roumanie : 1er passage sous enseigne Auchan d'un ancien
magasin Real

Fondation Auchan : 23 000 euros pour les associations

Découvrez la fondation

Auchan pour la jeunesse

Crée en 1998, |3 Fondation Auchan
pour {a jeunesse soutient les
associations agissant au profit des
quartiers ol sont implantés les
hypermarchés.

M RESUIELALS

HESBOURCES HUMAINES

Innovaticns
i 23

FLASH'N PAY, une solution qui
révolitionne 'expérience

shopping
(o 2
----—;,.,.I
Publications

5 23

Rapport d'activité 2012

‘e e

Commentaires : Le site a changé d’apparence générale. La Fondation est de nouveau en home page.
Cette-fois ci, les quelques lignes contenues dans I'encadré ne sont pas liées a une actualité.
L'internaute est invité a découvrir la Fondation. Il est donc probable que cet encadré soit amené a

rester en home.

On remarque que l'encadré reprend
la méme photo que celle du site de la
Fondation.

Une autre entrée sur la page de
présentation de la Fondation est
possible par le menu: un survol de
nos engagements fait apparaitre un
sous menu qui met en avant les
différentes fondations du groupe.

% o

groupeauchan

QU SOMMES-NOUS NOS ALIVIES
PARTENAIRES
CLIENTS SOLIDARIE
INDICATEURS DU
CHELABSERICR S DEVELOPPEMENT DURABLE
ENVIRONNEMENT RAPPORTS

L T

supermarchés iniégrés

Une fédération dlentreprises

& Auchan fr /

120

OS5 ENGAGEMENTS

NOS RESULIAIS KESSOURLES HUMAINES

wee
o]

710 2013 Roumanie : ler passage sous enseigne Auchan d'un ancien
magasin Real

1510 2013 Fondation Auchan : 23 000 euros pour les associations
etudiantes.

Toutas les actuattas

Une enireprise responsable

Publicotions

Découvrez la fondation W2 s

Auchan pour la jeunesse TR a0

‘Al

Crée en 1996, la Fondation Auchan
pour 1a jeunesse soutient les
associations agissant au profit des
quartiers oi sont implantés les
hypermarchés.



Home page de juillet 2014 et Home page de février 2016

Commentaires : Au fil des années, I'encadré « Découvrez la fondation Auchan pour la jeunesse » reste
en effet en home page malgré les changements et actualisation des autres encadrés.

> e

groﬂpehﬁchan

QU SOMMES-NOUS & NOBS ACIMIES NOS ENGAGEMEN]S NOS RESULIASS RESSOURCES HUMAINES

Chiffres dlés

302 500

collaborateurs dans 15 pays

Innovations

a2
' 0 06 2014

Supermarcheés :
Groupe Auchan

FLASH'N PAY, une solufion gui
révolutionne I'expérience
opping
milliards € de

o e s'associea CTGroup pa— 7
chifie d'affaires TTC sous
enseignes en 2013 au Vietnam gﬁf
9 - -
hypers et 4 Simply Market lance Simply City, e nouveau modéle de
! supermarché
Sl ot 2710512014 Immochan : découvrez e rapport 'activits et de développement
responsable 2013
Toutes o achisstss
Une fedération d'enireprises  Une enireprise raspansable Publications
Découvrez la fondation UER

] | Auchon pour fa feunesse

Rapport développement
durable 2013

. POUR UNE

IMPLY 4

Home page et site actuel (juin — aoiit 2016)

5 Fere R
\ )
N d
groupe auchan
QU SOMMESNOUS & NOS AIVIIES NS ENGAGEMEN S NOSHESULAIS  KESSOURCES HUMAINES
Chifes diss Ackuclités Innovations

330 700

collaborateurs

‘milkards
d'evros de chiffre
d'affaires TIC sous
enseignes en 2014

[, —

supsrmorchés inegres

9101 2016

Toutes s astusen

Une fédération d'eiregrises

SiMPLY,

ey publie son étude 2046 "Expérience de consommation”

Une enlreprise rasponsable

iz a

FLASH'N PAY, une solution qui
Groupe Auchan évolutionne Iexpérience
conforte sa place de

1 11e distributeur pa— Vi
alimentaire mondial gﬁhj
|
2

Philippe Gracia, nouveau Directeur des Ressources Humaines,
@immochan

Publications

Découvrez la fondation R
1| Auchon pour kajounesse i

Commentaires : Le nom du groupe a changé mais pas son site ni 'organisation de sa home page : la
Fondation est toujours mise en avant de la méme maniéere, avec le méme paragraphe. Il n’est pas fait

mention de son anniversaire.
B

RIH

AuchanHolding

G SUMMES-TNOUS # FMNOS ALIVIES

UG EMNGAGEMERNTS

Chiffres clés

337 800

colloboroteurs

millicirels
d'eures de chiffre d'offaires
HT consclide

3836

hypermarchés et magasins de
proximité sous enseignes

16 o

Une fédération d'entreprises

la réalité du retail

Toutes 68 actuaiites

Une entreprise responsabla

(pao*actcar)

B 2206 2018

Paiement Mobile :
Auchan Retail France

¢ et Oney rejoignent
Fivory

2108 | 2018 Auchan Retail, acteur responsable des produits de la péche

10 0& 2046 IMEDIA CENTER, la 1ére régie publicitaire 100% intégrée dans

Découvrez la fondation
Auchan pour la jeunesse

Crée en 1996, |a Fondation Auchan
pour 13 jeunesse soutient les
associations agissant au profit des
quartiers ol sont implantés les
hypermarchés.

121

MNOS RESULIALS

RESSCOURCES HUMAIMES

Innavations
W s
FLASH'M PAY, une solufon qui

révolutionne |'expérience
shopping

o/

Publications
21

Rapport annuel 2015
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Site Auchan Holding > Nos engagements > Nos fondations

http://www.groupe-auchan.com/nos-engagements/solidarite/#c437

Un clic sur la section « Nos fondations » de I'onglet de la home page « Nos engagements » méne a
cette page.

Capture d’écran 1 Capture d’écran 2

ssionnaiiser

: : ion Simply « Le g
Les fondations offrent un cadre d'action a une poltigue de miécénat pensée, Crége en 2009, elle soutient des projets de solidarité et
declingée et suivie dans le temps. Il en existe plusisurs au sein de Groupe Auchan Fondation dinserion sociale en France en lien avec la bonne

s3e smpl_y u, alimentation. Chacun de ces projets est pan’dlne parun
collaborateur et témoigne du lien de proximite entre les

Initialement créée en France en 1996, elle soutient depuis Le gous du gartaae  gquipes de [enseigne et les habitants du guartier, Depuis 4
2011 des projets dans tous les pays dimplantation des ans, un partenaniat ie 1a fondation avec lassociation
hypemarches Auchan. Ces projets sont lies a IEducation nationale de développement des epicenes solidaires (4 N.D.ES). Ce soutien va au-
pour apprendre aux jeunes a | dela du seul apport financier et se concrétise par un transfert d' experise. Les

« &oie, line, compter, et se cultiver ; collaborateurs engagés accompagnent, sur leur temps de travail, les épiceries afin

« s fommer qu'elles puissent se professionnaliser

= bign se nouwmr;

: presenver leur santé | sits os ls Fondation Simply

presener leur environnement.

Crbjectif : permettre aux jeunes habitants et plus pariculiérement 3 ceux en difficulte,
izsus des villes et guartiers proches du magasin, de réaliser leur projet personnel, en
leur offrant des moyens financiers ef l'expénence professionnelie nécessaires pour

structurer leur démarche. Depuis 2009, elle accompagne en France des _
m entrepreneurs sociaux sur les 90 bassins d'emploi ou
Enaavolr plus fONDRTION Immochan est promoteur, aménageur et gestionnaire de

" . . ; Im Chal"\ site. Createurs d'emplois, de lien sorial, de plusvalue
Pour soumetire votre projet aupres de la Fondation Auchan pour la jeunesse, LI At Rl environnementale, les projets soutenus sinscrivent dans

Ehpeiel) une gestion respensable
Depuis 2011, Ia fondation orgamse, en partenanat avec 'Ecole de management
IESEG, i pnx CréEnso (création d'une entreprise sociale) résultant surla rencontre

dentrepreneurs et étudiants qui définissent ensemble la mission des projets retenus,
puis travaillent 3 leur développement

Les equipes achats et developpement

durable de Groupe Auchan ont abouti a la conviction que
malgré toutes les démarches entreprises depuis plus de 15
ans, il fallait pour améliorer les conditions de vie des
salanigs des pays du Sud, agir de fagon plus concréts et
plus proche du temain

Fors d'une expénence de 20 ans de fonctionnement réussi
de |a Fondation Auchan pour la Jeunesse, la décision de
créer un outll dintervention du méme type, la Fondation «
Weave our Future » (Tissons notre avenir) sous egide de la
Fondation de France, 3 été prse en avrl 2014,

Cuverte aux enseignes qui scuhaiteraient s'assecier au projet, cette fondation, a
pour objectif de susciter ou accompagner des initiatives dans les domaines de la
sante ef du transpor, engagees au benefice des ouvngres et ouvriers des industries
iextile el bazar des Pays les Moins Avances et de leur familie

Lzanerator

Wﬂm Mée en 2011, elle pemmet @ Auchan Russie de supporter
des projets destinés & divers établissements ou structures,
pour jeunes et enfants, ciblant 3 domaines d'acticn :

progranimes de formmation aux métiers du commerce, soutien aux enfants orpheling,
malades ou en situation dinvalidité et incitation & 1a pratique d'activités sporives.

Le groupe y explique pourquoi il a créé des fondations (« elles offrent un cadre d’action a une politique
de mécénat pensée, déclinée et suivie dans le temps ») avant de les présenter.

Commentaires : Une fois encore la Fondation Auchan pour la jeunesse est la premiére introduite. Elle
occupe le plus de place et propose le plus d’interactions : « en savoir plus », « soumettre un projet »
et lire le film.

Aucune mention n’est faite des 20 ans, sauf si 'internaute lance le film.
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Site Auchan Holding > Qui sommes-nous ? > Actualité > Un nouveau site pour la Fondation
pour la Jeunesse

http://www.groupe-auchan.com/qui-sommes-nous/actualites/detail-des-
actualites/?tx ttnews%5Btt news%5D=278&cHash=1d77741808bcbaa4f1174e376ec3eccd

Pour apprendre I'anniversaire de la Fondation, il faut trouver I’historique des publications actualités
postées (onglet « Qui sommes-nous ? »).
L’anniversaire de la Fondation a été mentionné dans un post du 23 décembre 2015.

23| 12| 2045 Retoura ia fate

Un nouveau site Internet pour la Fondation
Auchan pour la Jeunesse |

Depuis sa creation en 1996, la Fondation Auchan pour la Jeunesse soutient des
associations locales agissant en faveur de linsertion, de la sante et de l'éducation des
enfants et adolescents.

Ces-actions sont menées simultanément dans 11 pays dans le monde (France, ltalie,
Pologne, Hongrie, Espagne, Luxemboung, Chine, Portugal, Ukraing, Tahvan,
Roumanie) avec pour obiectif de permetire 3 ces jeunes de réaliser leurs projets et
d'accéder a de nouveaux possibles.

Chague action solidaire soutenue est portee par un pamain ou une mamaine Auchan,

A I'occasion de son 20éme anniversaire, la Fondation Auchan pour la ains’lq_l.:e_ par[_&rr&rgi& |:L'J_.|ne_
Jeunesse lance son nouveau site Internet. Surtout, elle propose un appel association agissant en etrote
a projets exceptionnel, "Ensemble pour la jeunesse” | collaboration avec les

hypemmarches Auchan. Plus de
600 projets ont deja eté soutenus.

En 2016, la Fondation Auchan pour la Jeunesse fétera ses 20 ans |

Pour cette occasion spéciale, elie lance un appel 3 projets exceptionnel | De janvier a mai 2016, lappel 3 projets
‘Ensemble pour |3 jeunesse” est ouvert 3 toutes les associations francalses gui accompagnent les jeunes dans les trois
domaines dintervention de la Fondation : [éducation, la santé et linsertion.

Pour plus dlinformations | wwwrengation-suehan.com
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C. La marque Auchan sur Internet

1. Requéte « Auchan » sur Google

En tapant dans sur le moteur de recherche Google « Auchan », nous obtenons les résultats suivants :

-Page1:
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référencés sont
d’abord les sites commerciaux
du groupe Auchan.

Les sites

Le site du groupe arrive en
cinquieéme position, en
troisieme tiers de la page.

Le site de la Fondation est en
milieu de deuxiéme page.

Or, il est rare qu’un internaute
lise plus que les trois premiers
résultats d’une requéte.

La plupart cliqueront donc sur
le site Auchan.fr, et celui-ci est
strictement commercial.
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2. Site Auchan.fr > Tous nos sites

http://www.auchan.fr/auchan-fr-et-vous/e-11201011

En cliquant dans le footer sur « Tous nos sites —Retrouvez les autres sites d’Auchan » du site Auchan.fr,
nous arrivons sur cette page :

@ Mon magasin (Trouver un magasin) Maon compte R Mon panier

Me connecter v 0%

Zuchan

‘ Ret Q | Catalogues  Inscription Newsletter  Carte de fidélite  Aide
Accuel » L'offre Auchan
Qui sommes-nous ?
MNos engagements y A . a
Uofire Auchan  » #uchan #uchandrive Auchandirect
Offre de financement
Infos livraison
Questions / Réponses
MNos conditions générales
de vente Huchantraiteur #uchanfrais Huchanvoyoges
Mos conditions générales
de réservation
Contactez-nous
#Auchan photo #uchanbilletterie  Zuchan magazines
#uchan corte cadeau Auchanpro #uchan services
#Huchanécoénergie Huchanfioul #uchan carburant
#uchan LaVieQue/aime LE MAG Muchan

&

one . AUSHGPPING
y immochan
Huchanaccessoires  #uchan télécom
“'+ Inscription Financement e, Carte Auchan Service client
< Newsietter S A ] ik 03 5930 59309

paiement Waach! [appel non surtexé)
En savoir plus Découvirles svantages [ Nous contacter
Nos communautes Tous nos sites Nos applications Paiement securisé Satisfaction client
R Retrouvez les autres D Auchan, partout, toul le S TR
fya i s ) ol eT®
En savoir plus Voir tous les sites En savoir plus
#l aVieQueJaime

Emploi * Groupe Auchan * Condiions générales de ventes + Données personnelles * Mentions légales + Qui sommes-ous ? * Plan du ste + Espace
presse * Gagnants Jeu Auchan fr + Rappel qualite + Sécurte domestigue + Reglementation Triman + Consigne Bouteille Gaz * *Conditions et codes de

réduction * Infos livraison * Informations piéces détachées * Informations Marketplace
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Il n"est pas fait mention du site du groupe www.groupe-auchan.com et encore moins de celui de la

Fondation.

La présentation des activités est exclusivement commerciale et absolument pas corporate.

3. Réseaux sociaux (Facebook)

La page Facebook de la marque Auchan compte prés de 587 000 fans.

Les autres distributeurs en réunissent :

Monoprix 1525000
Carrefour 970 000
Intermarché 585 000
E.Leclerc 369 000

La « communauté » Auchan est donc de taille moyenne. Elle est réactive aux posts proposés qui allient

promo, art de vivre, jeux concours... Il n’y a pas a notre connaissance de post « corporate.
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Il. Entretiens (retranscriptions partielles)

Experts et professionnels

1. Marie-Héléne Boidin Dubrule — Directrice de la communication en charge du
développement durable du groupe Auchan Holding (jusqu’en septembre 2016)
et Vice-présidente de la Fondation Auchan pour la jeunesse

Madame Boidin Dubrule nous recoit dans son bureau en fin de matinée. L’entretien ne serainterrompu
que lorsque celle-ci se leve pour nous remettre des documents.

Initialement fixé a 30 minutes, il durera presque 1h30.

Liens du groupe et de la fondation | 50 ans du groupe Auchan en 2011 a permis de formuler et re-
e Histoire et identité du | diffuser les valeurs du groupe : confiance, partage, progres.

groupe

e Histoire et identité de la | « Les valeurs de la fondation sont les mémes : confiance en la
fondation jeunesse, partage d’expériences, progrés des jeunes » > La

e Cohérence et liens fondation suit ces 3 valeurs dans l'essence de son

fonctionnement.

Note : la fiscalité particuliere qui entoure les fondations
permet juste de plus donner ... mais elle soutient juste la
motivation de départ !

Vianney Mulliez est président du groupe et de la fondation
depuis 2006

MH BD est directrice de la com et vice-présidente de la
fondation pour la jeunesse depuis 2000. « Jai rejoint Auchan
pour sa fondation » Elle a énormément travaillé pour la
fondation, notamment pour continuer sa structuration et la
valoriser.

Fondation devenue internationale (étendue a tous les pays du
groupe) en 2011

Chaque pays a un responsable de la fondation identifié.

Extension de la fondation en cours : le groupe Auchan devient
Auchan Holding et la partie distribution Auchan Retail, pour
permettre plus de souplesse dans le management (moins de
silos). L’action de la FE toucherait la chaine des hyper et des
supers

Pour les 20 ans : subventions doublées / travail sur cohésion
interne du groupe par la fondation (surtout maintenant que
son action est étendue au groupe !)

Echec relatif des 10 ans > pas / mal organisé
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Relation avec les médias : pas ou peu de RP > I'engagement
de I'entreprise est percu comme normal donc ne faisant pas
I'objet d’un article en soi / ou la sollicitation est comprise
comme une demande de publicité

La fondation reste tres professionnelle dans ses contacts avec
les associations : les magasins font remonter les projets au
siege national, I'association présente alors son projet devant
le comité d’engagement qui décide du soutien accordé. Une
fois par an le CA soutient un dossier en lui allouant une
somme plus importante.

Stratégie corporate
e Vision défendue
e Place de la RSE

En 2010, campagne corporate « Le discount responsable ».
Peu de com externe en corporate.
Communication autour des dates clés du groupe.

D’abord communication interne pour cohésion des équipes a
I'international. Priorité de I'implantation d’Auchan dans les
pays ol le groupe est installé.

« Il nous est essentiel en tant qu’entreprise de B to C, et encore
plus en tant que grande entreprise, d’avoir une attitude
responsable envers nos clients. Encore plus quand ceux-ci sont
dans des quartiers défavorisés. Nous sommes en tant que
distributeur en contact direct avec 2,4 milliards de clients par
an. Or nous défendons une certaine « vie Auchan », qui va au-
dela de I'achat ... La fondation s’inscrit dans cette vision,
comme le montre le manifeste de sa création ».

Place de la fondation dans cette
stratégie
e Degrés d’intégration,
relations hiérarchiques
e Raisons et motivation

Comme pour le groupe: un cadre est donné, les pays
communiquent ensuite comme ils le souhaitent. Le groupe
mise beaucoup sur I'autonomie ! Elle permet a chacun de
cibler au plus juste ses messages. Le groupe donne juste le
cadre pour qu’il y ait une cohérence.

« La centralisation est un gros mot chez Auchan »

La communication autour de la FE repose sur I'engagement
des collaborateurs. Il y a un comité développement durable
dans chaque magasin. « Notre objectif est que nos équipes
s’approprient la fondation : nous donnons les moyens d’agir
(dotation, comité d’engagement, process...), c’est ensuite aux
équipes locales de la faire vivre ! » > levier de cohésion
interne, reprise ensuite au niveau national puis groupe.

« La fondation nous permet de faire le lien entre nos filiéres,
nos équipes ... mais tout dépend du responsable, du manager
et de la maniéere dont il s’investit : la fondation est un levier de
cohésion quand le responsable s’implique et donne
I'exemple ».
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« Les pré-requis sont simplement une certaine empathie avec
les clients du magasin, il s’agit de ne pas se percevoir comme
un ilot mais comme un acteur local ... »

La communication de la fondation a pour objectif de se faire
connaitre de ceux qu’elle peut aider et d’augmenter
I’engagement des collaborateurs autour du projet.

Note : ouverture d’un site au Portugal (mars 2016)

Place de I’entreprise et attentes de
la société

et donc pertinence de |la
fondation

Conscience de la place de I'entreprise « qui entretien avec la
société plus qu’une relation marchande ».

La fondation permet de connaitre le terrain de l'intérieur et
les attentes. Les projets soutenus sont le reflet des
préoccupations ou/et des manquements de I'Etat

Ex Portugal et insertion jeunes / Pologne et handicap.

Point de vigilance du clientélisme...
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2. Astrid Paul et Ludivine Preneron - consultantes Little Wing en charge de la
Fondation Auchan pour la jeunesse

Nous retrouvons Astrid et Ludivine dans un café en milieu de journée. L’entretien dure un peu moins
d’une heure. Nous commencgons par évoquer nos parcours respectifs (écoles, expériences) avant
d’aborder I'objet du mémoire.

Nous y apprenons qu’Astrid a travaillé sur plusieurs sujets philanthropiques au cours de ses études.

Général : AP. Les actions de mécénat et les FE ce sont un peu « les

e Lesattentes auxquelles une | suppléments d’éme de I’entreprise » : elles ne sont pas

FE répond obligatoires mais elles rajoutent quelque chose de fort a son
identité

LP. Il s’agit pour I'entreprise de réparer les externalités
négatives dues a son business par un engagement positif pour

une cause.
Auchan - Le groupe AP. Ce qu’il faut bien comprendre quand on parle d’Auchan,
e Définition de son identité, | et c’est primordial pour comprendre pourquoi il y a si peu de
de sa réputation bruit autour de la FE, c’est que la culture du groupe est

profondément axée sur la solidarité.

AP. La solidarité est au cceur des valeurs d’Auchan. La création
un peu pionniere de la fondation n’a rien de surprenant.

LP. La FE, comme les valeurs données au groupe, sont I'ceuvre
des convictions profondes d’un homme, Gérard Mulliez. Il a
porté Auchan et son identité.

C’est aussi pourquoi Auchan a tant de structures externes
dédiées a la philanthropie. LP. Si bien qu’il y a quelques
incohérences dans les positionnements, ¢a ne facilite pas le
travail de communication.

Fondation Auchan Pour la fondation Auchan, bien noter que le groupe a été tres
e Définition de son identité, | en avance. Il y a 20 ans il n’y avait aucune incitation fiscale a

de son positionnement la création de ce genre de structure.
e Parties prenantes | AP. La jeunesse c’est un engagement qu’il a pris au plus haut
identifiées niveau, toute sa carriére il a valorisé I’éducation des jeunes,

¢a a été fait avec une telle sincérité que la communication n’a
pas été pensée, ce n’était pas une priorité du tout.

La fondation fonctionne sur une relation étroite et réciproque
entre les associations locales et les collaborateurs du groupe.
LP. La dynamique de départ a été totalement gardée, il s’agit
de collaborateurs de magasins qui s’engagent avec ou pour
un projet local.

AP. Il n’y a aucun ROl demandé pour ces actions. C’est
purement désintéressé
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Fondation Auchan
e Missions menées
e Fonctionnement
collaboration

de

AP. Compte-tenu de ce désintérét pour la promotion de leurs
actions, le message n’était pas trés clair.

Il se passe concretement des choses avec cette fondation, et
en interne comme en externe ce n’est pas toujours bien su.

LP. Les 20 ans ont été aussi un prétexte pour mieux
positionner la FE. On s’est inscrit dans ce mouvement
d’entreprise responsable qui préte plus de place a la FE.

L'agence travaille avec une référente a la FE : Anne-Florence
Azan, responsable com et marketing de la FE.

AP. L’organisation interne est un peu compliquée. Il y a les
équipes du groupe, les équipes locales a I'international, et puis
aussi les personnes qui sans étre en charge de la FE y
consacrent un peu de temps (en communication et en RP).

Com de la fondation

AP. (en parlant de I'engagement de I'entreprise) : Ce qui est
primordial c’est que tu t’engages la ou tu es bon. La
communication de tes valeurs c’est important, il y a une
attente. Pour que tu sois entendu et que ¢a te porte cette mise
en avant de tes valeurs, tu dois penser ton engagement pour
qu’il soit cohérent et concret, qu’il y ait des actes et pas que
des mots. Et la ¢a devient un atout.

Les actions de Little Wing :

e (Clarifier les actions de la FE. Elle agit pour la jeunesse
suivant trois axes : éducation, santé, insertion.

e Accompagner la FE Auchan sur les temps forts de
I'année : appel a projet, cloture, journée des
associations

e Révélation de I'identité des 20 ans « qui a été pensée
pour étre évolutive. Les éléments peuvent s’adapter
suivant les années: depuis 21 ans on grandit
ensemble, depuis 22 ans etc »

e Communication interne (appel a projet via le réseau
des hypermarchés Auchan, place dans I’écosystéeme
d’Auchan...)

e Communication externe (dossier de presse, affiches
dans les magasins, écrans...)

e Page Facebook, LP: elle s’adresse aux différentes
parties prenantes, c'est-a-dire les assos, les collabs,
tout Auchan et ses clients

Note, AP : Les RP pour une FE c’est compliqué. Quand on
cherche a faire parler d’elle, on passe un peu pour une
entreprise qui veut se donner bonne conscience... On a donc
misé sur le local, quand un projet est soutenu, en axant donc
sur le projet, et aussi sur notre étude « Les jeunes et la
solidarité », faite avec Harris en mars 2016. Quand l'idée a
commencé a se réaliser, a ce moment-la on a donné
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I'exclusivité a La Croix, qui en a fait sa une et qui est devenu
notre partenaire pour I’année des 20 ans.

Attente relation société
entreprise

e Tendances

e Autres exemples

Nouvelles formes d’engagements des parties prenantes.
Exemple de Prophil, cabinet de conseil : « Nous contribuons
a de nouveaux modeéles collaboratifs et inclusifs, alliant don
et investissement, pour réconcilier performance économique
et prise en compte du bien commun » dit leur site. Exemple
d’un modele ol ce sont les actionnaires qui donnent une part
de leur dividendes a la FE, pour qu’il y ait un cercle vertueux
entre recherche de profit et actions sociales.

Intérét des médias pour ce phénomene : série de I'été des
Echos sur les nouveaux Philanthropes.
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3. Francis Charhon - Directeur général de la Fondation de France (jusqu’en
septembre 2016)

Monsieur Charhon convient d’un appel en fin d’apres-midi. La conversation durera une trentaine de
minutes.

Nous lui expliquons que nous souhaitons avoir son analyse de la relation philanthropie / entreprise et
de la communication entourant cette relation.

Motivation création d’une FE FC en met en avant 4.

e la FE « est une technique ». Le mécénat prend des

formes variées au sein d’une entreprise, la FE permet
de « formaliser un engagement social » en lui
donnant une vraie dimension de politique
d’entreprise. Il rappelle que la création d’une FE
engage « sur des années, il faut une participation
formelle des équipes ».
FC note a ce moment-la la nécessité d'un
engagement personnel des dirigeants « desquels
dépend la réussite de cette politique ». Il faut que le
projet soit porté, incarné.

e Le phénomeéne de création de FE « suit I’évolution du
monde. L’entreprise a compris qu’elle avait besoin de
s’insérer plus étroitement dans son milieu ». La FE
donne une plus-value sociale a son engagement
parce qu’il est structuré. FC alerte sur la nécessité que
ce soit concret : « le cosmétique est contre-productif.
Ca se sait et ¢a se voit, c’est trées mauvais pour tout le
monde ».

e Dans le méme temps la création d’'une FE montre
aussi la conscience de I'entreprise qu’elle est faite
d’hommes et de femmes qui menent des actions
personnelles, qui veulent faire vivre des valeurs. La FE
permet de répondre a cela et de s’engager avec son
entreprise, d’en étre fier. La FE « créer des liens avec
I’environnement de I’entreprise », elle permet de
faire participer, de prendre en compte les projets
philanthropiques de chacun, de créer de la proximité.

e La FE sert a valoriser 'image de I'entreprise, « sur le
temps long en tout cas ». Il n’y a pas ou peu de com
sur la FE, I'image inclut la FE, « mais il faut du temps
et des actions, des réalisations concrétes ».

Valeur ajoutée par la Fondation de | La Fondation de France abrite 70 des environ 300 FE qui
France pour les FE existent.

(NB : La Fondation Auchan pour la
jeunesse est abritée par la|Lle premier intérét est de leur donner un cadre
Fondation de France) d’accompagnement : des expertises juridique et fiscale, ainsi
que « et c’est trés important » une expertise de la société.

133




La Fondation de France donne aussi « comme un label, elle
montre un peu le sérieux de 'engagement ». La Fondation de
la BNP a ainsi dit « qu’elle trouvait ¢a important d’avoir un
accompagnement qui sécurise le cadre »

Concretement le relai entre la Fondation de France et la FE se
fait par la présence de quelqu’un de la Fondation de France
au CA de la FE.

FC note que la Fondation de France intervient dans quelques
FE de grandes entreprises mais aussi dans de nombreuses
fondations créées par la réunion d’entreprises autour d’un
projet commun. « La Fondation de France a été créée pour
¢a, pour étre un peu comme un prestataire de service
philanthropique ».

Communiquer
comment ?

la philanthropie,

Il'y a peu de communication sur la philanthropie.

« A la Fondation de France, nous demandons a ce que le
budget communication n’excéde pas 20% du budget de la
FE ». La FE a d’abord été créée pour soutenir une cause.

« Les actions de communication se dirigent vers des cercles
bien définis. Pas vers le grand public mais vers des cibles
restreintes, directement concernées par la cause soutenue. »

FC rappelle aussi l'importance du rapport annuel pour
présenter la FE.

« La philanthropie mise souvent sur la discrétion. C’est comme
une communication d’influence, I'existence et les actions
d’une FE sont connues par bouche a oreille, par conversations
interpersonnelles. »

Les FE structurent le mécénat, « apreés des années de mécénat
libre en quelques sortes, il faut donc aussi que les FE trouvent
leur maniére de communiquer ». 1l y a d’un coté I'entreprise,
et de I'autre, un peu comme une action satellite, la FE. « Il ne
faut pas oublier que ce n’est pas la premiéere activité de
I’entreprise ».

Il souligne le role déterminant des relations presse: « si
communication il doit y avoir c’est a l'occasion d’une
réalisation particuliére qui peut étre relayée dans le périmétre

ou il y a des personnes directement concernées ».

La communication des FE se fait donc a travers des
réalisations concrétes et non par de grandes campagnes
promouvant leurs actions.
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Connaissance de la Fondation
Auchan pour la jeunesse

La Fondation Auchan pour la jeunesse est l'une des
nombreuses fondations de la famille Mulliez.

« Les Mulliez ont un engagement philanthropique fort et
depuis tres longtemps. ».

lIs ont de nombreuses fondations, pas forcément sous leurs
noms ou ceux de leurs entreprises.

lIs ont vraiment cette fibre « de grands patrons chrétiens du
Nord ». Tout ce qu’ils entreprennent, y compris au niveau
philanthropique, est toujours sérieux et construit.

lIs ont des convictions fortes sur tout ce qui est transmission,
formation, valeur du travail des hommes et nécessité de faire
que les hommes et les femmes aient les moyens d’étre
formés et autonomes.

FC conclue notre entretien en rappelant que la philanthropie
c’est « un engagement personnel : c’est un homme qui porte
le moteur du projet, qui ensuite devient un engagement de
I’entreprise, en fonction des possibilités». Mais au départ,
c’est « une vraie volonté, qui devient de vrais moyens ».
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4. Sophie Duhamel - Déléguée générale d’Entreprises et Médias, association
des directeurs de la communication, ancienne dir com de la Fondation de
France

Sophie Duhamel nous regoit en entretien dans son bureau, au cours d’une journée de travail.

Motivation création d’une FE *« Je vais partir d’'un exemple » : quand Mc Donald est arrivé
en France, le groupe a rencontré des problemes d’images
énormes. |l symbolisait la malbouffe vs la gastronomie
francaise, il était vu comme envabhisseur et offensif.

Il a alors fait le choix stratégique de créer une fondation, c’est-
a-dire de créer une institution engagée pour la société
francaise, en en plus abritée par la Fondation de France, ce
qui donne une « dimension psychologique » en plus : « c’était
une ceuvre en France, labellisée par une grande institution
frangaise ».

Dans chaque création de FE, il y a une stratégie de
positionnement, « l'idée d’une place a prendre a partir d’une
certaine compréhension de la société croisée avec les enjeux
de son activité ». Dans une entreprise, il y a le défi de
I'implication de tout I'’éco-systeme qui entoure son activité.
Pour I'entreprise, il s’agit de lier les enjeux de I'éco-systéme a
son business. Les engagements qu’elle prend expriment donc
sa vision de la société.

*La continuité de I'engagement : « créer une fondation ce
n’est pas un coup de communication, ¢a montre une volonté
de s’engager dans la durée, de manieére justifiée. C’est une
politique de mécénat installée ».

*11 y a aussi une dimension d’autonomie qui est donnée a la
FE : au CA siegent des personnalités extérieures, des experts
du secteur, ... Il y a un coté satellite par rapport a I'entreprise
et surtout autonome.

« On ne peut pas reprocher a une FE d’étre la danseuse du
Président ». Les engagements dans le mécénat peuvent varier
selon les dirigeants et leurs causes personnelles. La FE installe
et objectivise I'engagement. Elle installe le réle sociétal de
son entreprise.

*Selon SD: « Cette dimension d’engagement sociétal de
I’entreprise est maintenant incontournable et doit surtout
étre prouvée. Les moyens de vérification sont considérables,
les moyens de pression aussi. Les preuves des convictions sont
attendues. »

La FE doit donc montrer qu’en plus d’installer sa cause elle |a
fait avancer dans une direction réfléchie.
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SD donne l'exemple de L'Oréal en faveurs des femmes
scientifiques. « Cette FE leur fait aussi gérer la dichotomie
entre la violence du secteur des cosmétiques et une dimension
plus responsable ».

Par la FE il s’agit d’orienter son business vers I'intérét général
et grace a cela montrer le ou les réles qu’on se donne dans la
société.

Valeur ajoutée par la Fondation de
France pour les FE

(NB : La Fondation Auchan pour la
jeunesse est abritée par la
Fondation de France)

La Fondation de France donne une certaine rigueur a
I’engagement : elle valide le programme, les investissements,
les donations aux actions soutenues ...

Le CA compte un représentant de la Fondation de France.

« L’entreprise perd un peu la main sur sa FE, mais ce choix
prouve aussi que l'intérét général prime sur le reste. »

La FE communique ou non sur ce « label ». Mais qu’il soit mis
en avant ou non, des que quelqu’un cherche a en savoir un
peu plus, il trouve cette garantie qui « valide » la démarche
de 'entreprise.

« Ca attenue le coté « bonne conscience » en montrant le
sérieux de 'engagement ».

Selon ce que les FE recherchent, elles sont en contact avec
des experts qui accompagnent leur démarche, des référents
du secteur, ...

Les grandes fondations ont aussi des représentants hauts
placés de la Fondation de France dans leur CA.

L’expérience de SD lui fait noter que les personnes en charge
de la FE au sein de I'entreprise varient selon I'histoire de la FE
et les raisons de sa création, son fonctionnement.
Généralement les responsabilités se croisent (RH,
communication, RSE ...)

Communiquer
comment ?

la philanthropie,

La loi Aillagon (2003) a énormément facilité I'engagement
dans le mécénat des entreprises, par de grandes incitations
fiscales. Elle oriente la communication de I'entreprise sur les
actions et les résultats obtenus

Elle cadre ainsi certains écueils : « il y a 20 ans, quand il n’y
avait aucune limite, il était possible de plus investir en
communication que dans le projet sur lequel on
communiquait. »

« Dans un certain sens la loi protége la réputation de
I’entreprise. On ne peut plus dire « c’est que de la com » »
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Communiquer sur les engagements pris a des conséquences
sur l'image générale de [I'entreprise mais plus
particulierement en marque employeur, en communication
financiere, ...

Attente relation société /
entreprise Avis personnel sur le
sujet

A partir du moment ou elle agit dans un espace, ou elle
produit, I'entreprise entre en relation avec un certain nombre
d’acteurs gu’elle ne peut pas ignorer.

Elle a intérét a se montrer attentive et soucieuse des enjeux
de cet environnement. Et c’est dans la compréhension de cet
environnement qu’elle peut s’engager en cohérence dans
une cause.

SD note difficulté du BtoC a s’engager dans une cause juste et
cohérente sans étre en dichotomie avec son business. Ex Coca
Cola et I'obésité / la FdJ et I’addiction.

« Entre le business et les engagements philanthropiques il y a
du bon et du moins bon. Il s’agit d’étre objectif avant tout... »

Connaissance de la Fondation
Auchan pour la jeunesse

SD prévient d’entrée de jeu: «Auchan n’est pas tres
représentatif des Fondations en général. Ses prises de position
dans la société ne sont pas classiques, elles sont a lier avec la
tradition philanthropique des grandes familles chrétiennes du
Nord. Elles sont trés éloignées de celles des business
philanthropiques a I'américaine ».

L’'engagement d’Auchan pour la jeunesse est cohérent : les
hypermarchés de province sont des lieux de vie, de
rencontres, Auchan y recrute ses collaborateurs, ot il y a
beaucoup de jeunes pas tres qualifiés ... S'occuper des jeunes
c’est s’engager a comprendre leurs exigences de demain.

Au niveau image c’est excellent : c’est le dynamisme, I'avenir,
les futurs clients, la vitalité, le mouvement.

« Tout est résumé sur la premiere page du dossier de
presse | »
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« Societé civile »

5. Abi, 26 ans, chargée d’études et Lucie, 25 ans, project manager

Abi et Lucie nous attendent chez I'une d’entre-elles. Nous échangeons quelques anecdotes sur les
travaux que nous avons pu mener ensemble avant de dériver sur les sujets d’engagement pour des
actions sociales, ce qui fait le lien avec notre sujet.

Attente vis-a-vis de I’entreprise
Connaissance et idées des
engagements de I'entreprise dans
la société.

A. Tu parles de RSE c’est ¢a, en gros ? Ce qui me vient a I'esprit
ce sont les recrutements des minorités, [Iattention a
I’environnement tout ¢a. Oui c’est important, bien sdr.

L. Apres ce qui est compliqué c’est ce que ces engagements
donnent toujours un peu l'impression que l’entreprise se
couvre, qu’elle dissimule un truc moins honorable.

A. C’est le probléme de tout ce qui est RSE en général. Ca fait
rarement sincére, on pense bien plus a I’homme qui derriére
I’entreprise veut gagner en prestige.

L. C’est comme un créneau sur lequel il faut se placer en plus.

En fondations d’entreprises, elles citent LVMH, Cartier « et la
fondation L’Oréal pour I'image des femmes, mais sinon ¢a a
toujours un rapport avec la culture ». (L.)

Fondation Auchan
(avec dossier de presse des 20 ans)

L lisant le dossier de presse. « Depuis 20 ans on grandit
ensemble », ben non on n’était pas au courant que tu étais Ia,
tu as grandi tout seul ...

A. Classique le coup du président au début...

L. Par contre le truc moins classique c’est que la fondation
semble avoir été fondée sur un modeéle bottom up et pas top
down. Ca c’est plus rare non ?

A. Solidaire c’est un mot clé, c’est sur, on le voit partout.

L. Le truc important aussi c’est que les actions soient bien en
cohérence avec les activités de I’entreprise.

Selon Lucie, le lien entre Auchan et |la santé n’est pas évident :
¢a a un sens quand c’est lié a son domaine d’action.

Auchan
e Connaissance du groupe
e Définition de son identité,
de sa réputation

L. Pour moi c’est juste une chaine d’hypermarché, comme
Carrefour, mais en plus provincial parce que je n'en vois que
quand je sors de Paris. L’image que j'en ai, c’est un peu
quelque de paternel et de vieillot, comme un grand pére
rassurant un peu dépassé.

A. Pareil que Lucie. Sinon par rapport a Carrefour, Leclerc,
Intermarché and co j'ai moins d'images qui me viennent parce
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que je ne fréquente pas les magasins Auchan. Les images que
j’ai sont rattachées au magasin qui est prét de chez mes
parents ... Quand méme, j'ai I'impression qu'ils font beaucoup
moins de pub non ?

Plus communiquer ? A. Si je vois un truc sur la fondation je ne m’en souviendrais
pas ... Il faut que ce soit dans un contexte, comme la
campagne sur I’arrondi. Ca je m’en souviens bien. Mais on voit
trop de pub pour s’en souvenir.

L. Communiquer sur un projet comme ¢a c’est prendre le
risque de passer pour hypocrite genre, « on le fait pour se faire
bien voir ». Le seul intérét c’est de se faire connaitre par les
asso qui peuvent bénéficier de I'aide de la structure.... Donc
plus communiquer dans le réseau oui, maximiser les RP dans
les titres locaux oui, mais un truc trop corporate ¢a me semble
compliqué.

6. Pierre, 27 ans, avocat et Simon, 22 ans, ostéopathe (en formation)

Nous donnons rendez-vous a Pierre et Simon un samedi en fin aprés-midi dans un café ol nous nous
retrouvons fréquemment, avant de rejoindre un groupe d’amis commun. L’ambiance est détendue, le
lieu est calme, I’échange commence par une présentation de notre sujet de recherche.

Attente vis-a-vis de 'entreprise P. Des engagements pour des causes hors business ? Comme
Connaissance et idées des | la fondation LVMH pour I'art ?

engagements de l'entreprise dans
la société. S. Moi quand on me dit engagement hors business, je me dis

tout de suite que I’entreprise s’achéte une conscience.

P. Il y a de ¢a, c’est indéniable. Ca montre plus un souci
d’image tout de suite. On a du mal a croire qu’il y a un profond
désintérét pour sa réputation quand une entreprise fait ¢a...
ce n’est pas du « pro-bono ».

Fondation Auchan S. Ce texte me donne envie de vomir, ¢a pue la fausse
(avec dossier de presse des 20 ans) | gentillesse, ce sont des belles histoires ... Bon en méme temps
¢a part d’une bonne attention, c’est indéniable, mais a la fin,
pas la peine de se la ramener.

P. C’est bien raconté, ¢a rappelle bien le contexte du Nord

s feuillettent le dossier de presse et s’arrétent sur le logo des
20 ans:

S. Pourquoi un cceur aussi cul-cul ? La jeunesse c’est donc
nécessairement cul-cul ?
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Et puis les couleurs ne sont pas trés dynamiques ... Pourtant
Auchan c’est vert et rouge non ?

Auchan S. Auchan et cie, pour moi c’est tous les mémes, ce sont des
e Connaissance du groupe escrocs, qui veulent toujours plus d’argent.
e Définition de son identité,
de sa réputation P. Tu es dur Simon arréte. La famille Mulliez, c’est quelque

chose, ils sont connus pour leur philanthropie... D’ailleurs
quand tu lis ce texte tu vois bien que la solidarité c’est quelque
chose dans cette entreprise.

Plus communiquer ? P. La jeunesse, c’est un bel engagement, c’est un truc hyper
porteur, ce qui est sir c’est qu’il faut développer ce message.
Aprés comment ?

Idée commune aux deux personnes: vouloir se faire
connaitre c’est donner I'impression qu’on veut se racheter de
quelque chose.

P. L’'image d’Auchan en tout cas gagne quelque chose a étre
liée a celle de sa fondation. Et puis surtout communiquer
permet de se faire connaitre aupres des asso qui pourraient
étre aidées.

S. Pour moi ¢a ne change pas grand-chose, en tout cas ¢a ne
changerait rien a mes habitudes de consommations. Les
personnes qui modifient leurs habitudes apres des pub comme
¢a pour moi elles se donnent bonne conscience. La discrétion
est de mise. Si tu veux savoir, tu vas voir et voila.

P. Je trouve ¢a plus complexe. Si tu ne dis rien tu n’es pas
accusé d’hypocrisie mais personne ne te connait, si tu parles
on est méfiant mais les associations peuvent se manifester...
Il faut vraiment s’axer sur les associations en fait.

7. Marguerite, 25 ans, infirmiére et Louise, 23 ans, infirmiere

Nous avons donné rendez-vous a Marguerite et Louise aprés leur journée de travail. Elles avouent étre
« un peu fatiguées », nous commencons |’entretien sans perdre une minute.

Attente vis-a-vis de 'entreprise Une fois notre sujet présenté, L et M avouent « ne pas avoir
Connaissance et idées des | la moindre idée ». Elles expliquent que du fait de leur métier
engagements de I'entreprise dans | elles ne connaissent pas ou peu le monde de I'entreprise.
la société. Nous les rassurons (nous voulons un avis de personnes
extérieures) et donnons quelques exemples. Au mot
sponsoring, M réagit.
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M. Le sponsoring je trouve ¢a génial, ¢ca permet de faire
connaitre un événement et une marque en méme temps. Ca
permet par exemple de mieux a Bonduelle de se donner une
image sportive quand on voit sa voile pendant le Vendée
Globe.

L. Ce que je trouve encore plus intéressant c’est que ce genre
d’action, donner de I'argent a un événement, une cause, ¢a
permet a I'entreprise de s’ouvrir a un probleme qui n’est pas
le sien, de sortir de son business, de rencontrer des
problématiques externes. (Louise travaille a I'hépital des
Invalides qui organise des événements avec des entreprises.)

M. Oui ¢a permet de sortir de son milieu, d’échanger, de
montrer que ¢a a de l'importance pour l’entreprise les
problémes du monde.

Fondation Auchan
(avec dossier de presse des 20 ans)

Aprés explication du fonctionnement d’une fondation :
M. « ah c’est une espéce de mécénat quoi ? »
Aprés lecture de I'introduction du dossier de presse :

L. C’est incroyable qu’on ne connaisse pas plus cette histoire.
C’est béte ce que je vais dire mais quand tu le sais tu as plus
envie d’aller chez Auchan. Quand tu sais que I'argent que tu
laisses va aussi servir a soutenir toutes ces causes tu as envie
de participer a ce soutien toi aussi.

Et inversement : quand une cause soutenue déplait, tendance
au boycott

M. C’est sdr. Je pense que globalement il y a de plus en plus
une recherche de sens dans ce que tu fais, on a besoin de
retrouver des valeurs, de savoir pourquoi on fait les choses.
C’est pour ¢a que quand on s’engage comme Auchan I’a fait,
tout de suite ¢ca donne du sens au fait d’aller chez Auchan et
pas ailleurs.

Réactions devant le logo des 20 ans :

L. Les couleurs sont hyper positives je trouve /M. C’est bien
trouvé cette symbolique !

Sur les engagements pris par la Fondation :
M. Les jeunes en plus c’est un sujet d’actualité ... L’insertion,
la formation avec les salariés Auchan, dans les magasins etc,

on peut trouver des liens.

Interrogation sur la santé. Mais lien qui semble cohérent
quand elles voient le projet sur I'éducation a I'alimentation.
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L. ¢a n’a pas de lien direct avec ce qu’ils font, mais en méme
temps ¢a n’est pas super loin.

Auchan L. Pour moi jusqu’d maintenant c’était une chaine d’hyper
e Connaissance du groupe parmi d’autre. La maintenant je les vois différemment.

e Définition de son identité,

de sa réputation M. Je vois ¢a comme une vieille chaine de magasin. Pour moi

¢a a toujours existé, méme si je ne me souviens pas y étre allé.

Plus communiquer ? L. Plus communiquer dessus bien sir ! On ne peut pas ne pas
aimer, sauf a détester les jeunes.

M. Le probleme que je vois a plus parler de ce genre
d’engagement c’est si les salariés sont contre, (elle cite le cas
d’une prise de position LGBT par exemple) mais la
franchement c’est impossible, ¢a colle forcément aux valeurs
de I’entreprise, c’est universel.

L. En plus, ¢a donne du sens a leur travail. Nous c’est facile de
donner du sens a ce qu’on fait, on voit concrétement qu’on
sert a quelque chose. Si les salariés Auchan savent qu’ils
participent a aider des jeunes, ¢a donne du sens a leurs
missions.

M. ¢a c’est quelque chose qu’on voit de plus en plus, le nombre
de personnes qui s’engagent dans des projets humanitaires ...
c¢a montre a quel point I’égoisme ¢a ne convient a personne.

Nous mentionnons les réserves recueillis pendant d’autres
entretiens sur le « danger » de trop communiquer sur les
engagements pris par I'entreprise.

L. Oh mais il y a toujours des risques a parler. Apreés rien n’est
tout blanc ou tout noir. Objectivement soutenir des causes
comme celle-ci c’est bien. Il faut simplement trier ensuite ...

8. Lalana Kumin, 40 ans, assistante de direction

Nous interrogeons Lalana lors d’'une pause dans sa journée de travail. La discussion est détendue et
enjouée.

Attente vis-a-vis de I'entreprise La premiére réaction de L. est trés vive : « Oui c’est important
Connaissance et idées des | parce c’est un acteur de la vie courante, elle participe a notre
engagements de I'entreprise dans | vie quotidienne »

la société.
Motivation des salariés de se dire que travaille pour
entreprise qui a des convictions dans projet sociétal
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Pour les gens qui ne sont pas salariés mais qui cOtoient
I’entreprise, ces engagements comptent : « consommer les
produits / services de I’entreprises donne alors I'impression de
participer a ce projet. »

Donne I'exemple d’Innocent: marque qui s’engage pour
I’environnement, le bio, la solidarité, de maniere visible.

L. cite la campagne d’hiver avec les bonnets sur les bouteilles
(sur l'achat de la bouteille, 20centimes reviennent a
|’association Petit Frére des Pauvres).

Fondation Auchan
(avec dossier de presse des 20 ans)

« La solidarité ressort de maniére frappante, on voit tout de
suite que c’est une valeur clé. »

Elle trouve le dossier de presse tres bien présenté : par theme
d’action concrete, illustrée avec des exemples, des schémas
simples.

Synthétise I'action de maniére efficace.

Note aussi que ces structures peuvent donner I'impression
que le groupe se « rachéete un peu une conscience » : on sait
bien que derriere ces discours il y a aussi des choses moins
bien.

L. raconte ce 'effondrement de I'immeuble au Bangladesh
(Rana Plaza 2013) qui peut donner une image négative par-
dessus I'image positive de I'action de la Fondation.

Note bien qu’elle existait avant ce drame, mais que confusion
possible.

Auchan
e Connaissance du groupe
e Définition de son identité,
de sa réputation

Une entreprise familiale qui posséde une chaine d’hyper.

« Je savais de loin qu’ils ont des fondations, mais en tant que
consommateur, je n’avais jamais vraiment lié les deux. »

Pour autant, ¢ca ne changera pas ses habitudes de
consommation. « Je ne ferais pas plus de km pour aller faire
mes courses dans un hyper d’Auchan ».

Plus communiquer ?

Plus communiquer ¢a peut donner I'impression que le groupe
se vante, se vend. « Tout ¢ca c’est de la pub, ¢a sera une
réaction c’est sir ».

Une campagne ne serait pas crédible : on sera tres bien ce
gue ca a couté, et ¢ca n’aiderait pas I'action a paraitre sincere.

Mais si la FE ne le fait pas, alors personne ne le saura vraiment
la portée de son action...
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L. souligne la force de I'interne, qui peut jouer le role d’un
réseau d’ambassadeur trés efficace s’ils sont convaincus de la
justesse de l'intervention de I'entreprise.

9. Annie, 80 ans, retraitée

Nous appelons Annie un début d’apres-midi. Quelques problemes de santé I'ont fatiguée, nous lui
promettons que la discussion sera rapide.

Attente vis-a-vis de I’entreprise
Connaissance et idées des
engagements de I'entreprise dans
la société.

A. na pas dexemple d’entreprises engagées
particulierement. Cependant :

« C’est assez évident que lorsqu’une entreprise fait de gros
bénéfices elle s’engage de maniere active dans la société.

C’est une bonne chose et ¢a équilibre quelque part ... »

Fondation Auchan

Nous présentons la Fondation Auchan pour la jeunesse a A.
Elle écoute avec intérét et note plusieurs points tres positifs :
e |’écoute du terrain, et la proximité avec les
magasins : « ¢a enléve tout c6té un peu artificiel des
réalisations de la fondation ! »
e L’implication des salariés, qui donne une dynamique
aux équipes qui doivent étre tres porteuse
e Le sujet: « Auchan n’a pas forcément de Iégitimité a
faire ¢ca, mais avec des experts de la jeunesse c’est un
sacré coup de pouce pour la société ! »
e Le lien avec la Fondation de France « ¢a fait sérieux
tout de suite »

Auchan
e Connaissance du groupe
e Définition de son identité,
de sa réputation

Elle ne va pas chez Auchan, le premier hyper étant trop loin
de chez elle.

Elle en a I'image d’une vieille maison. « Ce sont des gens du
Nord qui ont créé le groupe, je sais qu’ils sont trés appréciés
la-bas. lls ont fait de Auchan une entreprise assez
paternaliste... »

A. note aussi richesse du groupe : « C’est une famille trés
riche, une des plus riches de France je pense, c’est trés bien
qu’ils fassent ce genre de chose comme la Fondation dont tu
parles, ils ont les moyens... »

Plus communiquer ?

A. est trés enthousiaste sur ce point : « Oui il faudrait que ce
soit plus connu, c’est tres intéressant comme engagement ».

Elle remarque cependant : « Je ne vois pas trop comment, il
faudrait pour cela aller dans les magasins je pense ... »
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l1l. Etudes

1. Nombre de requétes Google des fondations des grandes entreprises
francaises

Nous avons généré ces données grace a Google Adwords, la plateforme de Google qui permet de lancer
des campagnes search afin d’étre mieux positionné dans les résultats de requétes.

Nous avons utilisé I'outil permettant d’observer le nombre de saisie de mots clés sur une durée choisie.
Initialement, celui-ci permet d’affiner ses enchéres et sa stratégie SEO. Nous I'avons « détourné » pour
les besoins de notre recherche.

Nous avons commencé par récupérer la liste des grandes entreprises frangaises (grands groupes, CAC
40, SBF 120 et luxe). Nous avons fait précéder chacune de celles-ci du mot « fondation » avant de
copier / coller cette liste dans I'outil de Google Adwords. Seules ont été retenues les requétes faisant
en moyenne |'objet de plus de 10 saisies / mois sur un an.

Si cette démarche souffre de plusieurs lacunes, elle permet cependant de se rendre compte de la
prédominance écrasante des fondations mécenes d’art dans les intéréts manifestés par les saisies dans
le moteur de recherche Google : les fondations Cartier et Louis Vuitton enregistrent 7 a 20 fois plus de
requétes que la troisieme fondation classée (Edf).

La requéte « fondation Auchan » est dans le premier décile (entre la place 12 et 14 du tableau
présentant 110 requétes sur le modele fondation + nom d’entreprise).

Requéte saisie Moyenne de requétes / mois, sur 12 mois

1 fondation louis vuitton 74000
2 fondation cartier 27100
3 fondation edf 3600
4 fondation orange 1900
5 fondation lvmh 1600
6 fondation sncf 1600
7 fondation total 1000
8 fondation bnp paribas 880

9 fondation air france 720
10 fondation hermes 720
11 fondation I'oreal 720
12 fondation auchan 590
13 fondation carrefour 590
14 fondation vinci 590
15 fondation credit agricole 480
16 fondation société générale 480
17 fondation bouygues 390
18 fondation engie 390
19 fondation la poste 390
20 fondation ratp 390
21 fondation fdj 320
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22 fondation kronenbourg 320
23 fondation michelin 320
24 fondation renault 320
25 fondation air liquide 260
26 fondation avril 260
27 fondation danone 260
28 fondation google 260
29 fondation groupama 260
30 fondation lagardére 260
31 fondation rte 260
32 fondation tfl 260
33 fondation axa 210
34 fondation bel 210
35 fondation deloitte 210
36 fondation kering 210
37 fondation monoprix 210
38 fondation safran 210
39 fondation airbus 170
40 fondation edmond de rothschild 170
41 fondation eiffage 170
42 fondation accor 140
43 fondation bonduelle 140
44 fondation kpmg 140
45 fondation roche 140
46 fondation sanofi 140
47 fondation schneider electric 140
48 fondation Icl 110
49 fondation malakoff mederic 110
50 fondation thales 110
51 fondation alstom 90
52 fondation bollore 90
53 fondation coca cola 90
54 fondation legrand 90
55 fondation rexel 90
56 fondation saint gobain 90
57 fondation allianz 70
58 fondation fnac 70
59 fondation gecina 70
60 fondation ipsen 70
61 fondation nexans 70
62 fondation pernod ricard 70
63 fondation seb 70
64 fondation suez 70
65 fondation swiss life 70
66 fondation vivendi 70
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67 fondation barriere 50
68 fondation elior 50
69 fondation erdf 50
70 fondation lafarge 50
71 fondation novartis 50
72 fondation psa peugeot citroen 50
73 fondation veolia environnement 50
74 fondation caisse des dépots 40
75 fondation cnp assurances 40
76 fondation ecole polytechnique 40
77 fondation sciences po 40
78 fondation sodexo 40
79 fondation bic 30
80 fondation capgemini 30
81 fondation leclerc 30
82 fondation natixis 30
83 fondation solvay 30
84 fondation spie batignolles 30
85 fondation alcatel lucent 20
86 fondation bouygues construction 20
87 fondation canal + 20
88 fondation philips 20
89 fondation publicis 20
90 fondation aeroports de paris 10
91 fondation bmw 10
92 fondation bombardier 10
93 fondation bpce 10
94 fondation gemalto 10
95 fondation ibm 10
96 fondation intersport 10
97 fondation jp morgan 10
98 fondation leem 10
99 fondation louvre 10
100 | fondation nexity 10
101 | fondation philip morris 10
102 | fondation pmu 10
103 | fondation radio france 10
104 | fondation rtl 10
105 | fondation sacem 10
106 | fondation sodexo 10
107 | fondation technicolor 10
108 | fondation toyota 10
109 | fondation ubisoft 10
110 | fondation wendel 10
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2. Ernst & Young, Panorama 2006 des fondations d’entreprise Créer sa
fondation d’entreprise : quelles motivations ?, 2006 — extraits

Disponible dans son intégralité en suivant I'URL ci-contre: http://www.centre-francais-
fondations.org/fondations-fonds-de-dotation/le-secteur/les-fonds-et-fondations-en-france/etudes-
thematiques-et-sectorielles/panorama-ernst-young-des-fondations-dentreprise-2006/view
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3. Observatoire de la Fondation de France, Les fondations en France en 2007
fondateurs, secteurs d’interventions, poids économique, avril 2008 — extraits

Disponible dans son intégralité en suivant 'URL ci-contre :
https://www.fondationdefrance.org/sites/default/files/atoms/files/telechargez letude etude fonda

tions.pdf

Un secteur en croissance

De 2001 3 2007 U'ensemble des fondations frangaises (hors Instiut de France] connait une croissance de 30 %.

Le nombre de fondations d'entreprise a progressé de 164 %,

Le nombre de fondations reconnues d'utiling publique a progressa de 15 %, celui de fondations abritdes de 24 %.

Statut juridique Effectif 2001 Effectif 2007
Fendations reconmues dutilite publique 471 51
Fondations  entrepnses 47 17
Fendations abretées thors Institut de France] 5N e
Fondations de coopération scientifigue 14
Total 1109 1443
HOMEBRE DE CREATION DE FONDATIONS PAR ANNEE DEPUIS 2001 ET SELON LEUR STATUT JURITHGUE
2001 2002 2003 2004 2005 2004 2007
Fondations reconnues d utilité publigue
[Frup) i[!] 3 10 1 71 14 17
dont Frup crédes par des entragrises ¥ ? 7 & 2
Fendations de conpération scientifique
(FCS) 7 14
dond FCS crédes par des entreprises 4
Foendatlons d entraprises [FE] s B a 17 n 1 a7
Fendations abritées® [FA) 20 19 24 21 s a7 av
dowid FA crédes par des enlreprises 3 [ 1w & 2 L] 14
Total 3 30 ki) 49 75 ] 107
Nombie de fondations créées
MMMM m% reprasantent dans 11 14 13 2 40 47 5
l'ansemblo 31 %l 147 %) [32 %) 147 %1 (53 %) {53 %) 147 %)

* s st de Pramee - por b Pondehion de France, b Forduton du Tedofame Frangas, s Fordaton Cosses d Epargre pour [ Solidari,
fa Forydation por Iy Recherche Miscade, Is Fandation pour [fvenir die i Recherche Mitdacale Applsquids, ke Fomdys Manoial pour (s Protecaon
b b M, b Fonoilion des Detvres Hespalalitnes Frmgaises de Mivdae de Malfe, L Fandation o Pralestardmme, b Fordation Sophia

Anlipolis, {a Fondalion Hisine Alpes Fulur, [a Fondabion pour [ Mémoie de [ Shoab, o Fondation Peiils Frives des Pinsres Borsabée,

fa Forulatnn des | ons Club de o

REPARTITION DES FONDATIONS FRANCAISES ACTIVES AU 31 DECEMBRE 2007 SELON LEUR STATUT JURIDIGUE -

Statut juridique 2001 2001 2007 © 2007
Fondations reconmuses dutilité publique 471 h.‘"ﬂ. B4 A%
Fondations f entreprises &7 bW L 1%
Fonttbons abitées Mhors Institul de France] 571 52% e 49 %
Fondations de coopératson scientifipue 14 1%
Total 1109 100% 1443 100 %
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IV. Sources juridiques et définition

1. Article 6 de la Loi n° 2003-709 du 1ler aolt 2003 relative au mécénat, aux
associations et aux fondations (dite loi Aillagon) — extraits

Précise les incitations fiscales dont bénéficient les entreprises mécénes méme si le nom de celle-ci est
associée a I'opération mise en ceuvre par I'organisme soutenu.

Les associations soutenues par la Fondation Auchan pour la jeunesse peuvent donc lier le nom de la
Fondation a leurs réalisations. La Fondation continuera a bénéficier d’un régime fiscal avantageux.

Cette disposition est limitée par I'instruction fiscale publiée au BOI 4 C-5-04 n° 51 (voir source juridique
3).

I. - L'article 238 bis du code général des impdts est ainsi modifié :

1°Le 1 est ainsi rédigé :

« 1. Ouvrent droit a une réduction d'impét égale a 60 % de leur montant les versements, pris dans la
limite de 5% du chiffre d'affaires, effectués par les entreprises assujetties a I'impét sur le revenu ou a
I'impdt sur les sociétés au profit :

« a) D'ceuvres ou d'organismes d'intérét général ayant un caractere philanthropique, éducatif,
scientifique, social, humanitaire, sportif, familial, culturel ou concourant a la mise en valeur du
patrimoine artistique, a la défense de I'environnement naturel ou a la diffusion de la culture, de la
langue et des connaissances scientifiques fran¢aises, notamment quand ces versements sont faits au
bénéfice d'une fondation d'entreprise, méme si cette derniére porte le nom de I'entreprise fondatrice.
Ces dispositions s'appliquent méme si le nom de I'entreprise versante est associé aux opérations
réalisées par ces organismes ;

2. Article 13 de la Loi n° 2003-709 du ler aoit 2003 relative au mécénat, aux
associations et aux fondations (dite loi Aillagon)

Dispose I'obligation d’informer ses salariés des politiques de mécénat de I'entreprise.

Aprés larticle L. 432-9 du code du travail, il est inséré un article L. 432-9-1 ainsi rédigé :
« Art. L. 432-9-1. - Les salariés sont informés de la politique de I'entreprise concernant ses choix de
mécénat et de soutien aux associations et aux fondations. »

3. Instruction fiscale publiée au BOI 4 C-5-04 n° 51

L'instruction fiscale dispose que le dispositif fiscal peut étre remis en cause s’il y a une disproportion
marquante entre la somme donnée a un tiers et la mise en valeur du soutien a ce tiers par I'entreprise
donnant.

152




« Le bénéfice du dispositif en faveur du mécénat ne sera remis en cause que s'il n'existe pas une
disproportion marquée entre les sommes données et la valorisation de la « prestation » rendue par
I'organisme bénéficiaire des dons »

4. Loi no 90-559 du 4 juillet 1990 créant les fondations d'entreprise (dite loi
Lang) et modifiant les dispositions de la loi no 87-571 du 23 juillet 1987 sur le
développement du mécénat relatives aux fondations

La loi Lang dispose notamment :

- Des objectifs devant étre visés par une fondation d’entreprise : « en vue de I'intérét général »

- De la durée minimum reconductible (5 ans)

- De la composition du CA: fondateur, personnel de I'entreprise, experts du secteur
d’intervention

- Des dotations et de leur versement

- De l'usage du mot fondation par une entreprise: la fondation d’entreprise peut étre
mentionnée dans son intitulé, ses statuts, contrats, documents ou publicité

Art. 4. - L'article 19 de la loi no 87-571 du 23 juillet 1987 précitée est remplacé par les articles 19 a 19-
13 ainsi rédigés :

<<Art. 19. - Les sociétés civiles ou commerciales, les établissements publics a caractére industriel et
commercial, les coopératives ou les mutuelles peuvent créer, en vue de la réalisation d'une oeuvre
d'intérét général, une personne morale, a but non lucratif, dénommée fondation d'entreprise. Lors de
la constitution de la fondation d'entreprise, le ou les fondateurs apportent la dotation initiale
mentionnée a l'article 19-6 et s'engagent a effectuer les versements mentionnés a I'article 19-7 de la
présente loi.

<<Art. 19-2. - La fondation d'entreprise est créée pour une durée déterminée qui ne peut étre
inférieure a cinq ans. Aucun fondateur ne peut s'en retirer s'il n'a pas payé intégralement les sommes
qu'il s'est engagé a verser. A l'expiration de cette période, les fondateurs ou certains d'entre eux
seulement peuvent décider la prorogation de la fondation pour une durée au moins égale a cing ans.
Lors de la prorogation, les fondateurs s'engagent sur un nouveau programme d'action pluriannuel au
sens de l'article 19-7 ci-dessous et completent, si besoin est, la dotation définie a I'article 19-6. La
prorogation est autorisée dans les formes prévues pour l'autorisation initiale.

<<Art. 19-4. - La fondation d'entreprise est administrée par un conseil d'administration composé pour
les deux tiers au plus des fondateurs ou de leurs représentants et de représentants du personnel, et
pour un tiers au moins de personnalités qualifiées dans ses domaines d'intervention. Les personnalités
sont choisies par les fondateurs ou leurs représentants et nommeées lors de la premiére réunion
constitutive du conseil d'administration. <<Les statuts déterminent les conditions de nomination et de
renouvellement des membres du conseil.

[..]
Art. 6. - L'article 20 de la loi no 87-571 du 23 juillet 1987 précitée est ainsi rédigé:

<<Art. 20. - Seules les fondations reconnues d'utilité publique peuvent faire usage, dans leur intitulé, leurs statuts,
contrats, documents ou publicité, de I'appellation de fondation. Toutefois, peut également étre dénommée
fondation I'affectation irrévocable, en vue de la réalisation d'une oeuvre d'intérét général et a but non lucratif,
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de biens, droits ou ressources a une fondation reconnue d'utilité publique dont les statuts ont été approuvés a ce
titre, dés lors que ces biens, droits ou ressources sont gérés directement par la fondation affectataire, et sans que
soit créée a cette fin une personne morale distincte.

<<Seules les fondations d'entreprise répondant aux conditions prévues aux articles 19-1 a 19-10 de
la présente loi peuvent faire usage, dans leur intitulé, leurs statuts, contrats, documents ou publicité,
de l'appellation de fondation d'entreprise. Elle peut étre accompagnée du ou des noms des
fondateurs.

<<Les groupements constitués avant la publication de la présente loi, qui utilisent dans leur dénomination les
termes de fondation ou de fondation d'entreprise, doivent se conformer a ses dispositions avant le 31 décembre
1991.

<<Les présidents, administrateurs ou directeurs des groupements qui enfreindront les dispositions du présent
article seront punis d'une amende de 5000 F a 15000 F et, en cas de récidive, d'une amende de 10000 F a 30000
F.>>

5. Définition de la responsabilité sociétale des organisations par la norme ISO
26000 (2010)

Responsabilité d’une organisation vis-a-vis des impacts de ses décisions et de ses activités sur la société
et sur I'environnement, se traduisant par un comportement transparent et éthique qui :

e Contribue au développement durable y compris a la santé et au bien-étre de la société
e Prend en compte les attentes des parties prenantes

e Respecte les lois en vigueur et est compatible avec les normes internationales

e Estintégré dans I’ensemble de I'organisation et mis en ceuvre dans ses relations
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Résumeé

Ce mémoire revient sur la valorisation de I'engagement responsable pris par une entreprise.
Ce questionnement sur la valorisation de I'engagement responsable part de deux constats : la place de
plus en plus importante des entreprises dans la société, et la définition particuliere de la responsabilité
de I'entreprise. Celle-ci comprend en effet qu'il leur revient de prendre en charge les conséquences de
leurs activités. La Fondation Auchan pour la jeunesse, créée il y a 20 ans par le groupe Auchan, a été
I'étude de cas, choisie en raison de son année anniversaire qui explicite tout particulierement ses
messages clés.

Le groupe Auchan occupe la premiére partie du raisonnement. Aprés une présentation des
différents moteurs poussant une entreprise a institutionnaliser un engagement responsable et les
différents avantages des statuts proposés par la loi francaise, il s'agit de comprendre quels sont les
liens qui réunissent le groupe et sa « philanthropie naturelle » a la structure formellement
indépendante qu'est la fondation. lls sont moraux, organisationnels et financiers. Il faut également
noter que c’est a partir des valeurs, des activités et des compétences du groupe que s'est construit le
positionnent de la fondation. Enfin, étant la structure de mécénat la plus valorisée du groupe, elle y
occupe une place particuliére.

Pourtant, malgré cette trés grande présence du groupe dans sa structuration et son
fonctionnement, la fondation reste une activité satellite du groupe dés lors qu’est étudiée sa
communication. C'est elle qui clarifie son identité, pense la présentation de ses actions et organise leur
diffusion. Elle reste néanmoins dans une communication « a deux voix » qui la place dans une tres
grande filiation avec le groupe. Tous deux ont cependant des réles d'émetteurs définis ol le groupe
est surtout un relai. Dans I'analyse de la construction de la notoriété de I'engagement responsable, la
place du bouche-a-oreille est primordiale. En cela, le groupe demeure essentiel dans la valorisation de
I’engagement puisque c'est en grande partie sur son réseau d'hypermarchés que s'organisent ces
conversations.

Nous retenons que ces conversations sur l'engagement responsable d'Auchan sont a
développer dans la mesure ou I'entreprise doit répondre a de plus en plus d'attentes de ses parties
prenantes. La fondation permet justement de mettre en visibilité et de donner des preuves d'un
engagement pour le bien commun. Une observation des leviers de sens rendus possible par les
discours de la fondation en interne et en externe conforte cette idée. Trois pistes de développement
sont proposées : faire de la fondation une experte de son domaine, la lier plus étroitement a la marque,
multiplier les liens contextualisés entre les acteurs de la fondation.

La conclusion de ce travail souligne que si la valorisation de ses actions de mécénat n'est pas
recherchée par le groupe, la visibilité de I'engagement responsable qu'il a pris il y a 20 ans répond a un
certain nombre d'attentes et d'évolutions sociales sur lesquelles le mécénat du groupe Auchan via la
Fondation Auchan pour la jeunesse a I'avantage de |'expérience et de la cohérence intrinséques avec
son systeme de valeurs.
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Mots clés

e Engagement responsable

e RSE — Responsabilité Sociale de I'Entreprise
e Communication corporate

e Communication d’entreprise

e Fondation d’entreprise

e Fondation Auchan pour la jeunesse

e Auchan
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