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Exergue


« Il vient une heure où protester ne suffit plus, 
après la philosophie, il faut l’action. »

Victor Hugo, Les Misérables





Sommaire

Préface de Franck Gervais – Président de l’Union des marques, Directeur général europe Accor 

Introduction : Vers un éveil écologique des consciences 

 

1.Le jour du dépassement 

2.Les marques, nouveau viatique du développement durable ? 

3.La Responsabilité Sociétale des Entreprises, un pré-requis pour engager les marques vers le « Good to people & Good to planet » ? 

4.Un modèle d’alimentation à réinventer : vers une (Re)naissance du « Food For Good » 

5.Les marques des secteurs de la mode ont un devoir d’exemplarité 

6.Le tourisme de masse, un modèle révolu ? 

7.Le citoyen prend-il le pas sur le consommateur ? 

8.Toutes les marques doivent-elles être « écolo » ? 

9.« En France on n’a pas de pétrole mais on a des idées » 

Conclusion 

Remerciements 

Notes 

Bibliographie 

Filmographie 

Index des marques citées 





Préface

« Si tu veux construire un bateau, ne rassemble pas tes hommes et femmes pour leur expliquer chaque détail, pour leur dire où trouver chaque chose. Si tu veux construire un bateau, fais naître dans le cœur des membres de l’équipe le désir de la mer. »

Antoine de Saint-Exupéry

Comment les marques relèvent-elles le défi écologique ?

Alors que 70 % des français disent que les entreprises ne sont pas respectueuses de consommateurs (soit + 12 pts vs 2005) (Kantar – 2018), que plus de 74 % d’entre eux disent avoir changé tout ou partie de leurs comportements de consommation pour en réduire l’impact (Greenflex), s’engager dans une profonde transformation pour restaurer la confiance devient fondamental pour les marques.

C’est une attente majeure des citoyens vis-à-vis des entreprises qu’ils soient consommateurs, collaborateurs ou citoyens. Ainsi, 56 % des GenY sont prêts à refuser une collaboration avec une marque s’ils n’adhérent pas à ses valeurs (Deloitte – 2016). Les citoyens considèrent que les entreprises sont une force importante de transformation de la société, et qu’il convient désormais qu’elles œuvrent au bien commun c’est-à-dire en apportant une contribution positive et pas seulement en limitant les externalités négatives.

La grande majorité des marques a enfin entendu les attentes des consommateurs ! La prise de conscience est réelle, notamment dans les grands groupes qui sont aujourd’hui confrontés pour beaucoup à une baisse sensible de la croissance, directement liée à cette perte de confiance des consommateurs

La question n’est donc plus celle du pourquoi s’engager dans la transformation durable, mais celle des comment : comment faire évoluer l’offre, comment être crédible aux yeux des consommateurs-­citoyens et comment les accompagner dans leurs changements de comportement.

Beaucoup d’erreurs ont été commises, personne ne conteste les dommages du greenwashing qui avait court dans les années 2000, c’est pourquoi les marques doivent trouver le juste équilibre entre ambitions, réalisations et discours. L’humilité, la transparence, la sincérité sont clé pour que la communication apparaisse plus crédible aux yeux d’un consommateur dont la confiance a été ébranlée.

Une fois leur terrain d’engagement défini, les marques doivent en apporter des preuves concrètes et il doit transparaitre tout au long du parcours et de l’expérience client.

Enfin, les marques doivent accompagner leurs consommateurs pour qu’ils délaissent une posture passive en devenant des acteurs du changement en lien avec l’engagement des marques. Pour cela, elles doivent interagir avec ces communautés, en faisant preuve de pédagogie et là encore de transparence.  

Yann Hervé, expert de la communication de marque, aborde dans cet ouvrage l’ensemble de ces questions et souligne à quel point les marques et le secteur privé en général ont un rôle fondamental à jouer pour accompagner les consommateurs dans leur volonté de changer leurs usages en privilégiant un mode de consommation plus éthique et responsable. Il prend de nombreux exemples d’actions menées par les entreprises et les marques, empruntés à différents secteurs d’activité tels que l’alimentation, le prêt à porter, le luxe, le tourisme, et démontre ainsi que les marques qui s’inscrivent – pour certaines très fortement – dans la vie des gens, ont tout à gagner à relever le défi de l’écologie en proposant de nouveaux modèles de production et de distribution plus responsables et plus éthiques.

Ces actions, si l’on veut avoir un véritable impact, nécessitent plus que jamais un travail collectif. C’est la raison pour laquelle, l’Union des Marques, dont je suis le président, accompagne les marques sur ce chemin dans le cadre d’un programme de communication responsable – FAIRe – pour les aider à identifier un engagement pertinent au regard de ce qu’est la marque et en cohérence avec les principaux enjeux sociétaux et environnementaux sur lesquels son action est attendue.

Nous les encourageons par ailleurs à limiter leurs impacts liés au papier, PLV et événements mais aussi à mieux évaluer et prendre en compte l’impact environnemental du numérique qui est un enjeu lié à la maîtrise de la diffusion des communications : des contenus conçus de manière soucieuse des impacts créés par ­l’envoi de mails ou les quantités de données stockées, par exemple.

Les marques doivent faire preuve d’humilité, reconnaître le chemin parcouru et ce qu’il reste à accomplir. Elles doivent être prêtes à accepter d’être critiquées, à écouter pour s’améliorer et surtout elles doivent rendre des comptes.

C’est pourquoi de nombreuses parties prenantes sont associées à nos travaux et qu’un reporting public sur les engagements pris est réalisé tous les deux ans par les signataires.

Je suis également fier d’avoir engagé Accor dans cette démarche. En effet, chez Accor nous avons la conviction que nos marques, pour engager durablement, doivent être « meaningful », c’est-à-dire avoir un impact positif sur notre environnement et les communautés qui entourent nos hôtels. Pour cela, nous travaillons main dans la main avec les équipes marketing pour que chacune de nos enseignes ait une cause RSE qui renforce le positionnement de la marque. Ainsi, nous avons lancé en 2019, Greet, une marque communautaire, engagée et déstandardisée, qui s’inscrit dans l’air du temps et souhaite s’adresser aux voyageurs en quête de sens dans leurs achats et dans leur relation au monde.

Mais je crois aussi très fortement à la nécessité de renforcer ­l’engagement auprès de nos collaborateurs : l’entreprise doit capitaliser sur ses hommes et femmes et sa capacité à se mobiliser sur des enjeux de société pour favoriser l’engagement de ses salariés. C’est pourquoi nous portons des programmes de reconnaissance des collaborateurs qui boostent l’engagement et que nous accompagnons nos partenaires managés et franchisés pour créer une hospitalité positive et vertueuse, à l’écoute des clients et des nouvelles considérations de la société.

Cet ouvrage, qui s’adresse aussi bien à des professionnels qu’à un public plus néophyte, saura j’en suis sûr, vous passionner et vous donner envie de transformer votre entreprise et/ou de changer votre regard sur les marques et vos propres modes de consommation.

Franck Gervais
Président de l’Union des marques
Directeur général europe Accor





Introduction 
Vers un éveil écologique des consciences

Comme beaucoup de citoyens, je me sentais à la fois concerné par les questions écologiques et peu impacté dans ma vie quotidienne. Parisien depuis plus de 20 ans, le simple fait d’être urbain masque sans doute un peu plus les impacts négatifs sur l’environnement de nos modes de vie. En revanche, les crises sociales trouvant souvent un terrain d’expression protestataire dans les métropoles j’étais de fait confronté à leur réalité. L’écologie pour moi se limitait donc aux questions de pollution de l’air, de tri de déchets, de mobilité, voire d’alimentation. Une réalité en soi déjà suffisamment grave quand on sait que la pollution de l’air (particules fines) est responsable de plus 8 millions de morts dans le monde par an, 67 000 en France, soit plus que le tabac1. Les impacts sur la biodiversité quand on habite en ville sont quasiment invisibles pour qui ne prend pas le temps de regarder. Nous perdons très vite le contact avec la réalité. Nous avons beau être informés de ce qui arrive, nous avons beau lire et écouter le monde… ce qui se passe loin de soi ne change pas pour autant notre manière de vivre au quotidien. Seule l’expérience et son impact émotionnel immédiat peuvent entraîner un véritable changement de regard et de comportement. Je ne dis pas qu’habiter en ville vous enlève toute conscience écologique. Je ne cherche pas d’excuses. Simplement, et c’est mon expérience personnelle, la ville change votre relation à l’environnement et à la nature. Au-delà de mon propre ressenti, quand on sait que plus de la moitié de l’humanité vit en ville (80 % à l’horizon 2050), cela pose la question de la représentation que peut avoir ­l’humanité de la nature, de l’agriculture et de la biodiversité à long terme. De surcroît, quand on vit dans une métropole, l’énergie, l’habitat, l’accès à la nourriture, à l’eau, aux loisirs, etc. sont perçus comme des services basiques car accessibles, partout et tout temps. Même si depuis plus de 15 ans nous sommes alertés sur les dangers de la société de consommation fondée sur un développement économique dont la croissance et son fameux PIB (Produit Intérieur Brut) sont érigés en dogmes, quand, en octobre 2018, le GIEC (Étude des principes physiques du climat), groupe d’experts mandaté par les Nations Unies pour évaluer l’ampleur du réchauffement climatique et son impact, publie son énième rapport d’études, cela a fait l’effet d’une bombe. Valérie Masson-Delmotte, climatologue et coprésidente du groupe de travail déclarait à l’époque : « Cette décennie est celle de la croisée des chemins. Tout dépendra des choix collectifs et individuels pris à court terme, et non pas dans un futur lointain. Nous ne disons pas qu’il est trop tard pour agir, mais qu’il faut accélérer un effort encore trop balbutiant pour espérer rester sous la barre de 1,5 °C. Même si la température est stabilisée, le niveau de la mer continuera à monter inexorablement forçant des millions de personnes à se déplacer. »

•Où en sommes-nous ?

Les chiffres sont depuis tombés. La consommation d’énergie mondiale et les émissions de dioxyde de carbone ont continué d’augmenter en 2018. Le réchauffement qui atteint presque 1 °C aujourd’hui, ne semble pas ralentir. Après la COP 21 et les accords de Paris de 2015, j’avais retenu que nous étions tous tombés d’accord pour changer de trajectoire et donc de modèle, avec ce sentiment naïf que la situation était en voie de résolution même si l’arrivée de Donald Trump à la présidence des États-Unis et sa sortie des accords de Paris allaient bien évidemment compliquer sur le plan international ce changement de trajectoire planétaire. Pour rappel, les États-Unis est le pays le plus émetteur de gaz à effet de serre au monde devant la Chine et la Russie. Ce rapport du GIEC a sonné comme un coup de canon. D’autant que l’on apprenait également que peu d’États, parmi les signataires, avaient pris les décisions nécessaires depuis 2015 dans le sens d’un changement de cap radical afin de respecter les engagements pris. La maison brûlait donc encore un peu plus ! Deux mois plus tôt, Nicolas Hulot, Ministre d’État à la transition écologique et solidaire, quittait le gouvernement avec pertes et fracas et cette formule choc : « Je ne veux plus me mentir. (…) On s’évertue à entretenir un modèle économique cause de tous ces désordres climatiques. (…) Nous faisons des petits pas, et la France en fait beaucoup plus que d’autres pays, mais est-ce que les petits pas suffisent… ? La réponse est non. ». Nous étions dans une impasse !

Novembre 2018 voit la naissance du mouvement social des Gilets Jaunes qui trouvait son origine dans la diffusion d’appels à manifester contre l’augmentation de la taxe intérieure de consommation sur les produits énergétiques (TICPE) défendue par Nicolas Hulot quelques mois auparavant. La boucle était bouclée et la formule choc « fin du mois vs fin du monde » résumait à elle seule l’aporie à laquelle nous étions confrontés. Au même moment la chaîne Arte diffusait un documentaire intitulé L’Homme, destructeur de la Terre, qui revient aux origines de la crise écologique actuelle née de la révolution industrielle et du développement des énergies fossiles. Une approche historique autour de deux siècles de bouleversements économiques, sociaux et culturels qui aboutissent à l’« anthropocène », une ère de changements majeurs dans les domaines de la biodiversité et du climat, liés à l’activité humaine. C’est comme si tout d’un coup, nous avions ouvert la boîte de Pandore. J’avoue être resté pétrifié après avoir vu ce film incroyable en me disant que cette ère pourrait être de courte durée si nous continuions à détruire notre environnement plus vite qu’il ne se régénère.

Depuis les années 70 une succession de crises – énergétiques, économiques, sociales, sanitaires, politiques… et j’en passe – a rythmé ma vie d’adulte. Je peux même affirmer que le mot crise est sans doute celui que j’ai le plus lu et entendu depuis je suis en âge de comprendre ce qui se passe autour de moi. Et c’est malheureux à dire mais je crois sincèrement que beaucoup de Français de ma génération se sont habitués à vivre avec et à se protéger de cette réalité anxiogène en se réfugiant dans leur cocon, social, amical, familial. L’instinct de survie !

Une question me taraudait. Que pouvais-je faire ? D’autant que pendant toutes ces années passées dans l’univers des agences de communication (marketing, pub, digitales, évènementielles…), j’étais sans doute, pour certains, du mauvais côté de la barrière, engagé à sublimer les marques, et ignorant des sujets sociétaux qui restaient ponctuels et périphériques à mes activités professionnelles. De temps à autre nous traitions en pro bono (activité bénévole) certaines causes afin d’aider, le temps d’une campagne, une association, une ONG. Nous fonctionnions beaucoup en circuit fermé et l’on ne savait pas trop bien à quoi servait la RSE (Responsabilité Sociétale des Entreprises) qui était complètement déconnectée du « business ». C’était encore vrai en 2019.

Depuis, la première décision structurante a été pour moi de concilier mon métier et mes convictions en mettant mon expertise marketing et communication au service des marques et des organisations pour les aider précisément à opérer cette fameuse transformation durable que je crois si indispensable. J’ai eu l’opportunité en 2018 de co-animer le comité RSE du groupe dans lequel je travaillais (Dentsu Aegis Network). Je me suis en parallèle posé la question du rôle que les marques pouvaient jouer pour améliorer considérablement le monde dans lequel nous vivons. En effet, et c’est la thèse du livre, j’ai la conviction profonde du rôle clé que peuvent jouer des entreprises et des marques, comme « porte étendard », dans cette nécessité absolue de rendre ce monde meilleur et viable à long terme, en créant de la « valeur responsable », de la croissance et de l’emploi. Leur pouvoir d’influence et leur capacité d’investissement sont phénoménaux. Quand on prend la seule valorisation d’Apple (plus de 205 milliards de dollars), de Google (168 milliards de dollars), de Microsoft (125 milliards de dollars), ou même de Mac Donald (43 milliards de dollars), de Coca-Cola (59 milliards de dollars), etc., nous pouvons aisément imaginer l’effet d’entraînement que ces entreprises peuvent avoir sur des millions de consommateurs et sur des pans entiers de notre économie.

C’est en partant de ce constat que je me suis lancé comme défi d’aller à la rencontre des entreprises, des marques, des multinationales et des PME, en me posant cette question simple : comment font-elles face à ces enjeux planétaires climatiques et sociétaux inédits, compte tenu du risque bien réel de voir disparaître demain leur source de revenu et de développement ? Les entreprises sont souvent montrées du doigt comme les grandes responsables du désastre écologique. Un grand pouvoir implique de grandes responsabilités ! Elles doivent en conséquence corriger leur trajectoire, limiter les risques liés à leurs activités et contribuer ainsi à proposer des solutions positives pour elles-mêmes, pour leurs collaborateurs, pour leurs clients et, plus largement, pour la société, avec cette volonté de faire moins mais mieux. Beaucoup d’entreprises et de marques ne seront pas citées ici alors qu’elles sont engagées dans un processus de transformation – pour certaines depuis plus de 15 ans – à travers de nombreuses actions positives, portées par l’ambition de neutraliser à terme leurs impacts, ce que les experts appellent les « externalités négatives » concept tiré des travaux de l’économiste Arthur Pigou et de son ouvrage de référence, L’économie du bien-être, publié en 1920.

Tous les secteurs d’activités sont aujourd’hui concernés et mobilisés autour de ces questions de transition. J’ai dû faire des choix car je ne pouvais prétendre à l’exhaustivité. Le hasard de mes lectures et de mes rencontres a fait le reste. Je me suis néanmoins attaché à choisir des exemples dans des secteurs d’activités illustratifs de la dynamique à l’œuvre, mon objectif étant d’aider un public non initié à mieux comprendre les trajectoires possibles dans cette voie de la transition durable, avec ses pièges, ses difficultés, ses imperfections, ses progrès, sans angélisme de ma part, mais toujours avec beaucoup de bienveillance. J’ai fait le choix dans cet ouvrage de m’attacher à la dimension environnementale des actions menées par les marques car j’ai le sentiment que ­l’urgence est là, sans que l’on puisse pour autant négliger les impacts sociaux qui en découlent, et les actions menées par ailleurs par de nombreuses entreprises autour de la santé, de l’inclusion, de la solidarité, etc. Même si les médias consacrent quotidiennement de nombreuses études, enquêtes, articles sur la thématique du développement durable et de l’urgence climatique, je m’aperçois que ce trop-plein d’informations peut avoir tendance à brouiller les pistes et rendre complexe, voire anxiogène, la situation dans laquelle nous nous trouvons, sans pour autant donner à chacun une grille de lecture claire des enjeux et surtout des voies de progrès possibles, en particulier, dans le monde de l’entreprise et des marques. Ce qui m’importe avant tout c’est de donner ici des clés de lectures et de faire acte de pédagogie. En menant cette réflexion, je me suis rappelé cette phrase de la jeune suédoise Greta Thunberg : « Je ne veux pas de votre espoir, je ne veux pas de votre optimisme, je veux que vous paniquiez. » Elle est la figure tutélaire du mouvement pro-­climat et de cette nouvelle génération qui a la capacité de dire sans détours et tout haut ce que tout le monde pense tout bas.

Une fois l’état de panique dépassé c’est vers l’action que j’ai souhaité porter mon regard. Je partage avec Cyril Dion – écologiste engagé et co-auteur-réalisateur avec l’actrice Mélanie Laurent du très beau film Demain – l’idée qu’à défaut d’être optimistes nous devons être « constructifs, créatifs et déterminés ». Je pense que nous sommes entrés dans l’ère de la convergence, où les bonnes volontés doivent s’additionner et non pas s’opposer.

Les documentaires Une vérité qui dérange d’Al Gore (prix Nobel de la paix), La 11e heure de Nadia Conners et Leila Conners-Petersen avec la participation de Leonardo DiCaprio, ont marqué les esprits et fait le tour du monde, sans oublier le succès de Home de Yann Arthus-Bertrand suivi par plus de huit millions de personnes le jour de sa diffusion. Autant dire que le sujet « écologique » est sur la table médiatique depuis plusieurs années maintenant, sans pour autant avoir entraîné un changement notable de nos modèles de sociétés.

En préparant cet ouvrage, je me suis replongé dans le livre de Naomi Klein, NO LOGO, publié il y a presque 20 ans. Elle y dénonçait avec talent et un travail d’enquête approfondi l’envers des marques et des logos, et nous alertait déjà avec force sur une vision du monde où le marketing régnait en maître sur ce que certains appelaient à l’époque le « village planétaire ». Ce travail « prophétique » d’alerte et de pédagogie auprès du grand public, conjugué aux études scientifiques constantes et malheureusement de plus en plus alarmistes, a sans doute rendu possible l’éclosion de ce que nous vivons aujourd’hui : un incroyable mouvement planétaire, souvent nourri d’une vision parfois prométhéenne et mortifère (via les tenants de la théorie de l’effondrement, Jared Diamond en tête), affichée dans de nombreux débats politiques et médiatiques, et qui finalement questionne aujourd’hui avec encore plus d’acuité le devenir même de notre espèce. De fait, il est devenu difficile de ne plus regarder la vérité en face et cet appel mondial à l’action qui agite nos sociétés et interpelle notre condition humaine doit nous encourager à trouver ensemble des solutions alternatives et positives.
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