Lobbying

LE LOBBYING :

Techniques, intéréts et limites

JEAN-MARC DECAUDIN ET PHILIPPE MALAVAL

Le lobbying, stratégie d’influence du pouvoir politi-
que, exécutif ou législatif s’est développé récemment
en France. Cet article essaie de dresser un état des
lieux sur cette technique en s’interrogeant sur les ob-
jectifs qu’elle poursuit, sur les cibles qu’elle cherche
a toucher et sur les moyens plus ou moins spécifi-
ques qu’elle met en ceuvre. Enfin, les questions éthi-
ques liées a la pratique du lobbying sont abordées.

n 2006,WWE Greenpeace et la Fondation Nico-

las Hulot ont lancé une campagne d’informa-

tion aupres des titres de presse pour les infor-
mer qu’ils exigeaient du Ministre de I'Agriculture et de
la Péche la tenue d'une table ronde sur le thon rouge.
Face au dépassement des quotas de péche par les pro-
fessionnels, la réaction de ces associations a été de faire
appel a 'opinion publique via la presse pour faire pres-
sion sur le Ministre et I'inciter a engager une concerta-
tion sur cette question. Cet exemple est une illustration
typique d’une opération de lobbying.

Le lobbying peut se définir comme une stratégie d’in-
fluence du pouvoir politique, exécutif ou législatif, dans
le but de modifier une réglementation dans un sens qui
soit favorable a l'intérét de linitiateur de 'opération.
Faisant partie intégrante de la culture des Etats-Unis, il
s’est développé récemment en France, essentiellement
du fait de I'Europe (7). Mis en ceuvre par une entreprise
ou un groupement d’entreprises, le lobbying peut égale-
ment étre le fait de syndicats, de groupes politiques, de
communautés religieuses, de groupes socioculturels ou
de toute autre organisation. Ce constat amene a s’inter-
roger sur les objectifs poursuivis par le lobbying, sur les
cibles qu’il cherche a toucher, sur les techniques qu’il

met en ceuvre. Enfin, il est impossible de parler de lob-
bying sans s’interroger sur I'éthique de cette technique.

Les objectifs d’'une campagne de
lobbying

IIs varient en fonction de la nature ou du statut de I'or-

ganisation commanditaire (10). On peut citer, par exem-

ple, quelques objectifs spécifiques aux organisations re-
ligieuses ou a des associations non marchandes :

- pour les différentes organisations représentatives de
I'Islam, convaincre les maires d’augmenter le nombre
de mosquées afin que les musulmans disposent de
lieux de priere ou pour des groupes de chrétiens, ob-
tenir que la constitution européenne fasse référence
de facon explicite a la chrétienté, religion commune
et historique des pays formant I'Europe actuelle.

- pour défendre I'intérét des handicapés moteurs, modi-
fication des dispositions sociales avec adoption d’un
systeme de discrimination positive (obligation d’af-
fecter un pourcentage du nombre d’emplois a des
personnes handicapées), modification des normes
techniques pour les batiments publics afin de faciliter
l'acces aux citoyens se déplacant en fauteuil roulant,
réservation d’emplacements de parking dédiés aux
handicapés dans les centres villes, les centres com-
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merciaux, obtention de déductibilités fiscales supplé-
mentaires pour compenser partiellement les surcotits
dus au handicap.
Quant aux organisations professionnelles, leurs objec-
tifs sont directement reliés a leurs intéréts économiques
(1), comme par exemple :
-modifier des normes techniques concernant la consom-
mation d’énergie pour des constructeurs automobiles
ou des fabricants d’électroménager ;
- modifier des normes techniques concernant la sécurité
des batiments d’habitation (sécurité €lectrique, domes-
tique, €tat sanitaire des toilettes et des salles de bain) ;
- modifier des quotas d’importation pour un secteur
donné ;
- modifier des dispositions sociales : assouplissement ou
abrogation des 35 heures, modification du taux de TVA
pour la restauration...
Par exemple, la campagne développée aux Etats-Unis
par Airbus met en avant les partenariats industriels pas-

Figure 1 : The Airbus States of America. Source Airbus

The “Airbus States of America”

sés par I'entreprise avec des fournisseurs nord-améri-
cains. Le visuel (figure 1) montre que dans 40 Etats amé-
ricains sur 50,Airbus fait travailler des ingénieurs et des
employés de 800 entreprises américaines, fournisseurs
du groupe, contribuant ainsi fortement a la défense de
I'emploi industriel. L'objectif de cette opération appa-
rait clairement : montrer qu’acheter Airbus est bénéfi-
que pour I'économie américaine.

Les cibles des actions de lobbying

Elles sont au nombre de cing.Trois cibles peuvent étre
qualifi€es de « directes » car en prise directe avec la mo-
dification souhaitée d’un texte, contrairement aux deux
autres, dites « intermédiaires » : les associations et les
médias. Les actions de lobbying peuvent porter sur les
cinq cibles (schéma 1).
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Some 800 companies in 40 States supply
the Airbus production system

Schéma 1 : Les cinq cibles, directes et indirectes, des actions de lobbying
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Les cibles directes

Comme I'objectif est d’aboutir a la modification
d’un texte existant, voire a I'adoption d’une nouvelle
norme ou réglementation, il s’agit tout d’abord de
cibler ce qu’on appelle communément les pouvoirs
publics. Concretement de qui s’agit-il ? Les trois
composantes les plus « classiques » sont I'exécutif,
les €lus et les fonctionnaires chargés de préparer les
textes et de les présenter aux €lus ou aux membres
du gouvernement.

Dans la pratique, la ou les portes d’entrée a privilé-
gier dépendent des opportunités relationnelles dont
dispose I'entreprise ou son partenaire lobbyiste. Cel-
les-ci sont facilitées par le recrutement de cadres au
profil correspondant a leurs cibles dans I'adminis-
tration, par exemple grace a leur formation de type
Polytechnique, Sciences Po ou ENA dans le contexte
francais (4). Lappartenance a la méme communauté
de I'élu « coeur de cible », qu’il s’agisse de la région
d’origine, ou de la méme pratique religieuse, philo-
sophique, artistique, culturelle ou sportive permet
parfois un contact direct. Mais en dehors de ces cir-
constances favorables, il convient tout d’abord de
s’adresser aux hauts fonctionnaires en charge des
dossiers.

Il est important de comprendre la complémentarité en-
tre les trois cibles directes, les fonctionnaires sont nom-

Schéma 2 : Organigramme type de la cible « fonctionnaires »

Lobbying

més pour gérer les dossiers dans une perspective de
long terme, c’est-a-dire indépendamment des résultats
des €lections. C'est un fait que généralement en France,
les projets sont poursuivis et réalisés en dépit d'une al-
ternance démocratique et @ fortiori dun simple chan-
gement d’équipe gouvernementale. Les €lus et I'exécu-
tif sont eux placés dans une perspective de court terme.
Malgré leur ambition d’étre réélus, ils n’ont de certitu-
des que pour la durée de leur mandat (de cinq ans la
plupart du temps).

¢ Les fonctionnaires, appelés les experts

Plusieurs possibilités se présentent car le projet peut
concerner plusieurs ministeres, comme la Santé et I'ln-
dustrie lorsqu’il s’agit de travailler a la réactualisation
des normes de sécurité pour les établissements de
soins ou comme le ministére des Transports et celui
de la Santé lorsqu’il s’agit de travailler a I'amélioration
des normes de sécurité passive dans les véhicules auto-
mobiles.

Les postes de hauts fonctionnaires sont occupés par
des responsables bénéficiant d'un niveau élevé de
formation, souvent ingénieurs pour les secteurs a fort
contenu technique comme le batiment, I'aéronautique,
I'automobile, I'informatique ou I'emballage (6). De la
méme facon, pharmaciens ou médecins se partagent
ces postes dans les secteurs de la Santé. Essentiellement
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Encadré 1 : Campagne de lobbying développée par Areva

Areva a su utiliser des campagnes de lobbying pour rendre possible le déploiement du choix de I'énergie nucléaire en France, en
dépit des arguments du lobby écologique, des concurrents étrangers et des autres sources d’énergie. Des campagnes ont €té organi-
sées en segmentant les €lus en trois catégories :

- les députés membres de la Commission Energie de I’ Assemblée Nationale,

- les députés dont la circonscription est concernée par une centrale,

- les autres députés.
Des outils appropriés de communication ont été développés et diffusés en fonction de chaque segment. Les €lus les plus concernés
ont été invités a comparer en France et a I’étranger les différentes installations et surtout les organisations prévues pour assurer la
sécurisation des sites et des procédures. Le cceur de cible a méme pu se rendre a Tchernobyl pour comprendre les raisons de la ca-
tastrophe. Pour les moins concernés, il s’est agi de leur remettre des dossiers techniques aussi complets que possible, tout en veillant
a ce qu’ils restent compréhensibles par des non-spécialistes du nucléaire.
En paralléle du plan de communication ciblé sur les élus, des opérations de relations publiques ont été menées en partenariat avec
EDF pour faire visiter les centrales frangaises par le plus grand nombre de riverains, de scolaires et d’étudiants. En montrant sa
transparence, Areva, dans la mesure du possible, a contribué a rassurer les citoyens et a « démocratiser » I’énergie nucléaire en
France.
Des sondages d’opinion ont été organisés aupres de la population des circonscriptions concernées. De trés bons taux d’acceptation
et de confiance ont permis de donner de nouveaux arguments aux €lus, en leur montrant le soutien de leurs électeurs aux choix
énergétiques francais.

Schéma 3 : Les différents élus, cibles potentielles des actions de lobbying
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techniques, ces postes sont caractérisés par une forte
stabilité en dépit des échéances et des alternances €lec-
torales. A partir de I'analyse de leur mission d’intérét
public, il s’agit pour I'entreprise de trouver des pistes
d’amélioration 2 un probleme donné, qui serviront a la
fois les intéréts de la collectivité et les siens.

A la téte de chaque ministere se trouve une direction
générale qui structure I'ensemble en directions sec-
torielles (schéma 2). Le ministere des transports par
exemple comprend des directions : ferroviaire, rou-
tier, maritime et aérien. Chacune est subdivisée en
différents services correspondant a des compéten-
ces spécialisées (sécurité, environnement...). Com-
me dans le contexte d'une entreprise, il faut parvenir
a impliquer les divers responsables des services et
des directions pour susciter un courant favorable et
créer la dynamique du lobbying (5).

e Les Elus

11 convient d'utiliser deux phases de segmentation :

- la premiere étape consiste a distinguer les membres
d’'une commission parlementaire (lorsqu’elle existe),
les €élus nationaux (députés et sénateurs essentielle-
ment) et les €lus locaux (conseillers régionaux et gé-
néraux, maires et conseillers municipaux) ;

- la deuxieme étape consiste ensuite a segmenter les
€lus « coeur de cible » de ceux de la «cible élar-
gie ». Les premiers seront davantage concernés par
le projet en fonction des caractéristiques de leur
circonscription €lectorale. Si celle-ci héberge des
entreprises de tel secteur ou telle infrastructure
de transport ou énergétique, ils seront sensibilisés
aux enjeux assocics au projet porté€ par les actions
de lobbying (encadré 1).

Mais la personnalité de I'Elu peut également s'imposer

par le fait qu'il a investi un théme sur lequel il a lui-

méme publié une €tude ou un livre. Son profil de forma-
tion, médecin, ingénieur, ou autodidacte peut également
contribuer a sa meilleure Iégitimité pour étre ciblé par

I'action de lobbying. Celle-ci doit prendre en compte le

calendrier propre de chaque type d’élus. Ceux-ci utili-

sent en effet un calendrier agenda de 60 mois qui leur
permet d’inscrire leurs discours, prises de décisions et
présentations des résultats en fonction du calendrier
€lectoral prévisible (hors déces et dissolutions d’assem-
blée). Au-dela de leurs responsabilités d’élus et de leurs
relations dans leurs villes ou circonscriptions, les €lus se
trouvent au centre de réseaux transversaux a commen-
cer par les partis politiques, les clubs de réflexion et leur
€quivalent au niveau européen (schéma 3).

¢ L’Exécutif

L'Exécutif regroupe les décideurs aussi différents que
le Président de la République lui-méme, le Premier
Ministre, les Ministres, les Maires des principales vil-
les et les Présidents de Conseil Général et de Conseil
Régional. Les maires et présidents de conseils géné-
raux/régionaux sont certes des Elus avant tout, mais
leur pouvoir d’influence permet de les ranger dans la

Lobbying ¢

catégorie « exécutif ». A I'instar des Elus, les « mem-
bres de I'exécutif » font partie de réseaux, européens,
nationaux et locaux, qu’il convient de prendre en
compte dans I'opération de lobbying (9). Les mem-
bres de I'Exécutif disposent de pouvoirs étendus, mais
leur pouvoir ne s'inscrit pas dans la durée contrairement
au cas des hauts-fonctionnaires (8).

Les deux cibles intermédiaires

Les médias (professionnels ou grand public), les associa-
tions et les membres de la société civile composent les
« cibles intermédiaires » qui ne vont pas créer ou modi-
fier une réglementation. En revanche, les actions de lob-
bying développées a leur encontre peuvent permettre
de les utiliser comme moyens de pression pour relayer
et appuyer le besoin de changement (encadré 4 - Cas
Autoliv). Pour ces deux cibles, il est nécessaire de rester
cohérent. En ce qui concerne les médias, il convien-
dra de choisir un titre dont I'audience correspond a la
portée du projet selon qu’il s’agit d'une réglementation
automobile au niveau national ou de la définition d'une
nouvelle rocade en périphérie d’une agglomération.
Pour les associations, il en sera de méme. Celles-ci
ont pu étre créées a partir d’objectifs différents :

- regrouper et défendre les victimes ou familles de vic-
times d'une pandémie, d’'une catastrophe naturelle, in-
dustrielle ou de caractere terroriste,

- fédérer les opposants a un projet qu’il s’agisse d’une
voie de communication (TGV,autoroutes), d'un ouvrage
d’art ou d’une technologie.

Les organisations non gouvernementales (ONG) sont de
plus en plus utilisées pour appuyer ou pour contrer les
campagnes de lobbying (encadré 2).

La stratégie et les techniques du
lobbying

La stratégie de lobbying se compose de cinq points :
-la définition des objectifs spécifiques comme, par exem-
ple, la contribution a I’élaboration dune législation, la
réaction a une mesure €tatique défavorable, 'adaptation
a une évolution législative impérative, I'influence sur un
projet d’octroi de subventions... ;

- I'identification des cibles et des parties prenantes (sta-
kebolders) concernées par les objectifs retenus nécessi-
te une connaissance parfaite des processus décisionnels
des différentes administrations ou organisations intéres-
santes ;les lois de décentralisation votées en France ont,
par exemple, amené la création d’un lobbying régional
correspondant a ces nouveaux centres de décision ;

- le choix des techniques de lobbying appropri€es aux
cibles sélectionnées dans la contrainte budgétaire éta-
blie et la planification des actions dans le temps qui
donne lieu a un calendrier des actions de lobbying ;

-la mise en ceuvre de la stratégie de lobbying par les per-
sonnes de 'entreprise et les conseils externes éventuels
en fonction du calendrier décidé ;

- I'évaluation de l'efficacité et I'audit de la stratégie de
lobbying. (encadré 3)
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Encadré 2 : Campagne de lobbying A400M d’Airbus Military Company

En matiére d’armement et de matériel de transport militaire, les pays de 1’'Union Européenne ont été jusqu’a présent divisés en
raison de la concurrence de leurs propres projets et des accords passés avec des partenaires nord-américains. Le projet A400M
consiste & créer une synergie entre le succes civil d’ Airbus et la fourniture d’avions de transport au moment o les différentes flottes
militaires ont besoin d’étre renouvelées.

Les objectifs

Le processus de décision des autorités nationales en matiére d’acquisition de matériels militaires est particuliérement long et com-
plexe. Chaque pays tient compte non seulement de ses besoins militaires mais aussi du contexte industriel, économique et politique
national, de ses relations politiques avec les fournisseurs potentiels et leur nation d’origine. .. De telles commandes militaires impli-
quent alors un grand nombre d’intervenants depuis les plus hautes autorités nationales, les Ministres de la Défense et leur équipe,
jusqu’aux responsables militaires, en passant par les institutions politiques nationales (Congres, Sénat...), les opinions publiques
et les industriels. Pour un fournisseur, il s’agit des lors de susciter 1’avis favorable des différents membres du centre d’achat pour
son offre.

La campagne de lobbying vise a accélérer la prise de décision des gouvernements en faveur de I’ offre proposée. Cette action s’insére
en amont dans le plan de lancement du programme.

Les messages de la campagne de lobbying sont d’ordre :

- Opérationnel : I’A400M est le seul appareil adapté aux exigences précises des forces armées d’Allemagne, Belgique, Espagne,
France, Luxembourg, Royaume-Uni et Turquie.

- Industriel : I'’A400M permet a I’industrie aérospatiale européenne de confirmer les investissements industriels sur les turbopro-
pulseurs.

- Technique : Le projet permet de renforcer I’expertise technologique en Europe.

- Economique : il s’agit de la solution la moins cofiteuse a produire et a exploiter.

- Politique : Ce projet maintient et crée des emplois hautement qualifiés et contribue a I’activité économique.

Les cibles

Quatre cibles de communication principales ont été privilégiées :

- les décideurs : il s’agit des sept gouvernements concernés et en particulier des Ministres de la Défense. Dans les pays ol la com-
mande d’avions de transport militaire doit étre appuyée par un texte de loi, les députés sont décideurs de facto. Pour persuader ces
décideurs, il est nécessaire de coordonner les actions aupres des trois autres cibles,

- les prescripteurs : il s’agit des experts techniques qui travaillent directement pour I’état-major. D’autres experts sont employés
par la Direction Générale de I’ Armement. Ils vérifient la compatibilité entre le cahier des charges de 1’avion et les dimensions des
hélicopteres de combat, des blindés et des conteneurs destinés aux opérations humanitaires. Les pilotes d’essais émettent générale-
ment des avis respectés.

- les acteurs impliqués par le projet : ils regroupent aussi bien les partenaires industriels implantés dans les différents pays et
amenés a produire une partie de I’appareil, que I’ensemble des équipementiers et sous-traitants concernés par le projet.

- 'opinion publique : elle regroupe les citoyens (qui sont en méme temps électeurs et contributeurs financiers par I'imp6t). Si les
sondages permettent d’affirmer leur soutien a ce projet, cela constitue un argument de poids pour convaincre les élus-décideurs et
I’exécutif.
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L'utilisation des différents leviers d’une campagne de lobbying
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Les principaux outils utilisés pour chaque cible

* Pour les décideurs :

Le niveau de responsabilité de cette cible composée de présidents, ministres, députés et hauts fonctionnaires impose de leur pré-
senter les messages principaux de fagon claire et synthétique. Les messages doivent étre concis, présentant les idées-clés comme
la rationalité de I’achat, ses avantages opérationnels et les retombées économiques. Le mailing envoyé comprend une lettre qui
présente les informations essentielles, une brochure spécifique « Executive Lobby » et une vidéo de 6 minutes. Ces supports sont
réalisés dans la langue de chacun des pays et sont conservés compte tenu de leur excellente présentation.

« Pour les prescripteurs :

Responsables des autorités militaires et de la DGA, ils sont a la recherche d’informations trés précises sur les caractéristiques
de I’appareil et peuvent consacrer plus de temps a I’analyse des dossiers. Rédigées en anglais, les documentations techniques
(« A400M Technical Review ») attractives et plus €laborées sont accompagnées d’un CD-Rom qui permet de conforter le position-
nement technologique de I’avion et de diffuser des informations complémentaires a celles du site Internet (séquences animées...).

L’ approche vise également les pilotes, futurs utilisateurs. Contrairement aux appareils qu’ils utilisent a ce jour, I’A400M integre les
mémes standards technologiques que les avions civils. Les pilotes pourront ainsi utiliser des appareils plus valorisants et développer
une compétence exploitable a terme dans le civil, une fois leur carriere militaire achevée.

* Pour le grand public :

Dans plusieurs pays, le grand public a pu étre sensibilisé au projet A400M gréce a un road-show,  la présentation du projet dans les
salons aéronautiques et a des conférences de presse.

« Une campagne multi-cibles :

La campagne intitulée « Road Signs », « les panneaux de la route » fut choisie, les différents pays européens utilisant les mémes
panneaux routiers, connus par tous.

Chaque visuel accompagné d’un texte court permet d’expliquer les spécificités de 1’avion. Par exemple, sous un visuel présentant
un panneau de hauteur limitée a 3,85m, un petit texte explique que grice a une soute plus haute et plus large, I’A400M peut contenir
des chargements supérieurs a ceux des avions qu’il remplace. De méme, sous un visuel présentant un panneau de vitesse limitée,
un texte rappelle que la vitesse de 1’A400M est supérieure a celle des avions précédents correspondant bien aux missions urgentes
(humanitaires ou militaires). Cette campagne a été essentiellement diffusée dans les titres de la presse professionnelle internationale.
Un site web spécifique a été développé afin de présenter les caractéristiques de I’appareil et les dernieres informations relatives au
projet.

Les résultats
La campagne de lobbying s’est révélée étre un succes pour I’A400M qui a été non seulement adopté par les pays de I'Union Euro-
péenne mais commandé par deux pays hors-zone, la Malaisie et la République Sud-Africaine.

Encadré 3 : Campagne de lobbying déployée par I'entreprise Colas du groupe Bouygues

L entreprise a mis au point un nouveau revétement routier, commercialisé sous la marque Colsoft, qui permet de réduire le niveau
sonore dii au passage des véhicules. Aprés un accord obtenu auprés des €lus parisiens, deux boulevards ont été traités avec le nou-
veau revétement, apres avoir prévenu les riverains avant les travaux par un mailing diffusé a domicile. Deux mois aprés la fin des
travaux, un sondage a été réalisé pour mesurer I’appréciation des riverains. Les interviewés ont constaté une diminution des nui-
sances sonores, pour 80% d’entre eux. Ceci a permis alors de revenir vers les élus pour présenter ces scores de satisfaction et leur
proposer d’élargir I’opération a de nouveaux axes de circulation. Une telle campagne de lobbying a donc nécessité deux étapes pour
pouvoir se traduire en décisions opérationnelles de I’administration.

Lobbying
Test du Sondage 2
Lobbying " g AVAL basé
nouveau d’opinion /
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pouvoir résultats pour
deux avenues satisfaction =
mener le test . étendre
choisies des riverains R
I'opération

Les quatre phases d’une campagne de lobbying a double détente
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La stratégie de lobbying doit obligatoirement se complé-
ter d’un systeme de veille juridico-législative permettant
aux acteurs d’étre alertés des qu'un risque d’évolution
se présente.
Le lobbying utilise des techniques traditionnelles de
communication (publicité médias, relations-presse, pu-
bli-rédactionnel, relations publiques, communication
événementielle...) et des techniques plus spécifiques
(3).D’une maniere générale, il est possible de classer les
techniques de lobbying en deux groupes :
- les techniques directes permettent de toucher directe-
ment les cibles politiques et institutionnelles. Ce contact
peut s’effectuer en face a face lors d’une réunion for-
melle ou informelle, par téléphone, par e-mail ou par
courrier personnalisé. Le discours tenu par le lobbyis-
te doit toujours s’accompagner d’'un dossier complet
sur la question abordée. La bonne identification de la
personne a rencontrer est essentielle tout comme la
proportionnalité du discours au probléme réellement
rencontré. Les techniques directes de lobbying sont fa-
vorisées par I'expérience du lobbyiste, par son carnet
d’adresses et par la qualité de ses relations antérieures
avec des responsables politiques ou administratifs.
- les techniques indirectes touchent les cibles sélection-
nées par contrecoup ou par l'intermédiaire de relais
d’information. Ces techniques peuvent avoir deux mis-
sions essentielles : soit informer la cible, soit I'influencer
surtout grace a des groupes de pression (2). Les princi-
pales techniques utilisées sont :

-le syndicat ou groupement professionnel associant les

entreprises d’un secteur ou concernées par un méme

probléme ; ce syndicat jouira d'une crédibilité qu'une
entreprise seule ne peut espérer car, en tant que por-
te-parole d'un secteur ou d’une profession, il peut se
placer au-dessus des intéréts purement privés ;

- la réalisation d’études chiffrées confirmant le plai-
doyer du groupement ; I'organisme choisi pour faire
ces €tudes doit étre incontestable pour éviter toute
remise en cause des chiffres avancés ; ces études peu-
vent étre la base de la rédaction d’un livre blanc de la
profession ou du secteur ;

- la création d’une association d’usagers revendiquant
les mémes options que le groupement professionnel ;
I'objectif est de montrer que la demande d’origine
n’est pas une simple défense d’intéréts privés, mais
qu’il y a une rencontre d’intéréts entre des parties di-
verses (d’ou une certaine notion d’intérét public) ;

- les campagnes de presse : par exemple, la Fédération
Nationale desTravaux Publics lance régulierement des
campagnes sur la nécessité de construire des autorou-
tes en France ; pour cela, elle achete de I'espace dans
les magazines et met en oeuvre des actions de rela-
tions publiques et de relations-presse... ;

- les techniques de relations publiques telles que visi-
tes d’usines pour des politiques ou des journalistes,
congres scientifiques, colloques...

En ce qui concerne I'organisation d’une action de lob-
bying, trois possibilités sont envisageables :

- créer une structure interne a I'entreprise ou au groupe
d’'intérét. Les avantages principaux tiennent dans la dis-
ponibilité de la structure et sa parfaite connaissance du
probleme, du secteur et de I'environnement spécifique.

cet équipement pour les véhicules neufs.

Synthese de la campagne de lobbying :

RS

munis de capteurs).

o

théoriques pour déterminer les gains escomptés.

=

Encadré 4 : Campagne de lobbying Airbag Autoliv

L’équipementier automobile suédois Autoliv est notamment I'inventeur a la fin des années 1980 de I’ Inflatable Curtain (coussin
protecteur global). Pour augmenter les ventes de coussins « airbag », il y a quantitativement deux solutions : augmenter le nombre
de véhicules équipés de ce systéme, puis augmenter le nombre moyen de coussins par automobile. Si le second objectif reléve avant
tout des négociations classiques avec les constructeurs, le premier objectif releve du lobbying pour essayer de rendre obligatoire

. Cible principale : Ministére des Transports, Direction Sécurité qui est I’administration la mieux placée pour faire évoluer la ré-

glementation par I’adoption obligatoire d’un nouvel équipement.

Création d’un « club » ou fédération des entreprises concernées afin de rendre plus légitimes les actions entreprises.

. Constitution d’un rapport d’études « Bilan des accidents de la route », en collaboration avec les compagnies d’assurance. Les ac-
cidents sont classés en fonction du type de route (nationale, départementale, agglomération, autoroute), du type de choc (latéral,
frontal, arri¢re). Ce rapport fournit le triste décompte des morts, des accidentés graves et 1égers. La comparaison avec la situation
observée dans d’autres pays peut s’avérer étre également intéressante.

4. Campagne de crash-tests cofinancés par les partenaires de la fédération (cofts élevés des voitures et surtout des mannequins

. Analyse des résultats d’intensité des chocs par des médecins experts. Ceux-ci prennent une marge de sécurité a partir des calculs

6. Estimation de la marge de progres réaliste en nombre de vies épargnées et séquelles évitées

Lorsque le dossier avance régulierement, des compléments d’enquéte sont proposés. Dans le cas contraire, il convient d’agir
aupres des Elus (commission parlementaire), éventuellement du Ministre lui-méme. Il est parfois nécessaire d’annoncer I’inten-
tion de transmettre le dossier aux journalistes spécialisés ainsi qu’a certaines associations de victimes de la route.

Les €lus a cibler en priorité sont ceux qui composent la commission parlementaire (Sécurité Routiere). Puis, il est souhaitable
de cibler les députés en fonction de leurs compétences professionnelles, médicales dans ce cas, mais aussi de leurs engagements
personnels parfois expliqués par un drame survenu dans I’entourage proche. Comme le développement du chiffre d’affaires de
I’équipementier reste un des objectifs de départ, il est recommandé d’impliquer le plus en amont possible les différentes cibles en
leur faisant partager la logique gagnant-gagnant entre I’intérét général et I'intérét économique des entreprises.
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En revanche, outre le cott de fonctionnement d'une tel-
le structure, il est difficile de regrouper d’autres acteurs
autour de I'entreprise.

- sous-traiter 2 un cabinet ou a un consultant indépen-
dant. Dans ce cas, le choix peut s’effectuer sur la base
des adhérents a I'’Association Francaise des Conseils en
Lobbying qui présentent des garanties de profession-
nels séricux. Lavantage essentiel de cette solution tient
dans le cott et, souvent, le carnet d’adresses du lobbyis-
te choisi, mais le risque d’'un manque d’implication de
I'intervenant extérieur est réel.

- adopter une structure mixte qui associe un lobbyiste
interne a un cabinet externe. Cette formule, trés utilisée
par les grandes entreprises, permet d’exploiter les avan-
tages spécifiques des deux possibilités précédentes sans
en subir les inconvénients (encadré 4).

Les limites du lobbying

Elles peuvent s’analyser quant au fond, ¢’est-a-dire 'ob-
jet méme de l'action intentée, et quant a la méthode
employée pour parvenir a ses fins.

La prise en compte de l'intérét général

Lobjectif du lobbying est de modifier le cadre régle-
mentaire dans un sens favorable au fonctionnement de
I'organisation commanditaire ce qui ne remet pas for-
cément en cause la 1égitimité du projet. En effet, si les
conséquences du nouveau texte vont dans le sens de
I'intérét général, l'action de lobbying aura non seule-
ment permis d’améliorer la position concurrentielle de
I'organisation, mais également la sécurité et la qualité de
vie des « clients/utilisateurs/citoyens ». Parmi les exem-
ples de lobbying vertueux, on peut citer :
- les équipementiers automobiles travaillant a la modifi-
cation des textes et des normes techniques pour amé-
liorer la sécurité routiere,

Tableau 1

Lobbying €%

- les équipementiers du secteur du batiment aidant les
pouvoirs publics a modifier les normes en cours dans
le batiment pour améliorer la sécurité contre I'incen-
die, la sécurité contre I'intrusion et le vol, Iisolation
phonique, I'isolation thermique, la qualité de I'air dans
I’habitat....

-les industriels de I'agroalimentaire facilitant la modifica-
tion de normes pour améliorer la qualité des produits
frais : température de conservation plus restrictive
dans les circuits de distribution, dates de péremption
plus courtes pour inciter a2 une consommation plus
« fraiche », facilité de compréhension des informations
relatives a la tracabilité (date, heure et site de produc-
tion, identification de la ligne de production...), préci-
sion des informations relatives a la composition d'un
produit.

- 'amélioration des normes dans le secteur aéronauti-
que : sécurité en vol, sécurité au sol (anti-terrorisme,
controle des bagages...), protection de I'environne-
ment (dans I'air et au sol) (tableau 1).

En revanche, le lobbying n’a plus de légitimité lorsqu’il
ne sert qu'un intérét particulier et plus du tout I'intérét
général. Deux types de cas illustrent cette situation :

- lorsque I'acteur du lobbying ne représente ni un grou-
pement, ni une entreprise, mais un particulier ou une
famille visant a défendre, par exemple, son propre in-
térét sur le plan patrimonial ou fiscal ;

- lorsqu’il s’agit d’un groupement ou d'un grand groupe
qui défend une position critiquable. Il peut s’agir des
producteurs de tabac qui ont longtemps tenté aux
Etats-Unis d’empécher de nouvelles réglementations
visant a réduire ou interdire la consommation de ta-
bac dans les lieux publics, ou visant a informer les fu-
meurs de facon plus claire sur les packagings.

Un autre exemple est fourni par un « super lobby » re-

groupant I'industrie verriere et les transformateurs de

matiéres plastiques qui est parvenu a faire conserver
un texte rendant obligatoire la transparence de tout

Proposition de classement des actions de lobbying en fonction de la légitimité

Degré d’intérét général

Légitimité collective A
concerne

Exemples de théemes ou domaines

Maximale Tous

* Grandes causes de santé : Cancer, Sida...
* Handicap (physique, mental...)

Forte Majoritaire

* Sécurité routiere
* Sécurité : Bitiment, Habitat
* Equipements sportifs, loisirs, vacances

Moins forte Minoritaire

* Groupes communautaires minoritaires définis selon :
o I'appartenance religieuse,
o I’origine culturelle,
o I’orientation sexuelle,
oI’age (senior)

Nulle Particulier(s)

* Modification d’un Plan d’Occupation des Sols (POS)
+ Obtention de contrats par influence
* Changement de regles fiscales
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conditionnement pour 'eau minérale. En fait, ce texte
remonte initialement a la fin du si¢cle précédent, a une
époque ou I'eau des villes ne présentait pas un niveau
suffisant de qualité. Ainsi, est €cartée encore aujourd’hui
la concurrence des emballages opaques, en particulier
en carton parmi lesquels ceux de Tetra Pak, pourtant uti-
lisés dans les autres pays de I'Union Européenne.

De méme, en Allemagne, un texte obtenu par les bras-
seurs locaux a eu pour effet de n’autoriser que les
seules « levures allemandes » dans le processus de pro-
duction de la biere en fat qui représente I'essentiel des
ventes dans le pays. Dans ces deux cas, le lobbying est
utilisé comme une mesure protectionniste a I'encontre
de concurrents étrangers.

Si la prise en compte de I'intérét général est nécessaire
pour justifier la légitimité du lobbying, trois limites se
présentent :

entre les deux situations extrémes, intérét général
évident et intérét égoiste seul, se trouve le cas d'un
intérét général réel mais seulement pour les parties
prenantes de I'entreprise que sont les salari€s, les
fournisseurs, les actionnaires. S’il s’agit d’une trés
grande entreprise implantée dans le pays, la 1égitimité
sera critiquable mais défendable.

- tous les cas dans lesquels les connaissances scientifi-
ques ne sont pas parfaites, ne permettant pas de tran-
cher objectivement des débats tels que ceux sur les
OGM ou les déchets nucléaires.

lorsqu’il s’agit de chantiers de reconstruction suite a
un conflit militaire, la 1égitimité n’est respectée que si
les acteurs économiques sont indépendants de ceux
qui ont déclenché le conflit.

La mise en ceuvre du lobbying

La légitimité du lobbying ne dépend pas que de son ob-
jet, elle dépend aussi des méthodes employées. Le lob-
bying souffre encore d’'une mauvaise image en raison
de pratiques parfois douteuses qui ont €té illustrées par
I'expression américaine « le lobby, c’est I'alcool, les fem-
mes et les pots de vin ». Afin d’assainir les pratiques et

Tableau 2
Proposition d’analyse de la légitimité du lobbying

de proposer un cadre professionnel, I’Association Fran-
caise de Conseils en Lobby a développé une charte re-
lative a I’exercice et a la déontologie de la profession. Il
s’agit d’éviter toute proposition et méme de refuser tout
paiement de commission en numéraire ou sous d’autres
formes. Il conviendra au contraire de mener des actions
utilisant des rapports d’expertise et éventuellement le
cofinancement d’études, de mesures et de tests, notam-
ment a des fins scientifiques servant I'intérét général.
Les entreprises, responsables de leurs actes a long terme,
sont soucieuses de leur image. Elles s’imposent donc en
général aujourd’hui une ligne de conduite a respecter.
Une autre pratique critiquable du lobbying a consisté
pour une entreprise importante a recruter des cadres et
ingénieurs parmi les équipes des principaux clients, en
particulier I'Administration quand le client est étatique.
Cette pratique est en diminution en particulier depuis
l'affaire du recrutement par Boeing de responsables
achats du Pentagone.

1l est possible de proposer un tableau de synthese sur
la 1égitimité du lobbying en croisant le niveau d’intérét
général et le type de mise en ceuvre en fonction de
son caractere « politiquement correct ». La forme «in-
correcte » peut surtout se rencontrer lorsque I'objet lui-
méme n’est guére avouable. Si 'opération intentée sert
vraiment 'intérét général, il n’y a généralement pas de
besoin de compensation puisqu’elle est utile pour les
deux parties, I'entreprise comme la collectivité repré-
sentée par les pouvoirs publics (tableau 2).

Au total, le lobbying est aujourd’hui loin des caricatures
qui ont longtemps entaché son image lorsque cadeaux
et corruption €taient présentés comme les meilleurs
moyens d’obtenir le changement d’opinion d’un €lu-
décideur ou d’'un fonctionnaire-prescripteur. Le seul
lobbying qui se respecte reste celui qui concilie I'inté-
rét général de la collectivité et I'intérét €économique de
I'entreprise qui porte son projet, tout en utilisant seule-
ment des pratiques irréprochables.

*

: TN T,
—__ Objet de I'action Intérét général
TR Intéréts particuliers seulement pour | Intérét général
Mise en ceuvre | I’entreprise [
« Correcte » Non Acceptable | Oui
« Incorrecte » Non Non | Trés peu probable
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