\

SPECIAL RSE - JUIN 2017 Ly

TFI1

PUBLICITE



Retrouvez l'intégralité de ce numéro sur tflpub.fr

@tflpub /tf1pub @tflpub



Plus que jamais, la RSE, Responsabilité
Sociétale de I'Entreprise, saffirme comme
un levier defficacité. Pour nos partenaires,
la démonstration par la preuve de leur
engagement et loptimisation de leur
communication représentent un enjeu
croissant. Par ce nouveau numéro de REF,
nous avons donc souhaité vous proposer
une vision globale et des clés de lecture de ce

phénomeéne.

De grandes marques - Carrefour, Bel, Club
Med, Kering - et des professionnels de la
communication - BETC et Sidiese - partagent
dans ces pages leur vision et leur expertise

pour nous informer, nous interroger et nous
donner envie de faire bouger les lignes. Nous
les remercions chaleureusement.

Ce nouveau numéro est aussi l'occasion de
vous présenter 'engagement et le savoir-faire
du groupe TF1, que traduisent nos antennes et
notre régie. A 'heure ou certains se déclarent
médias sans en posséder le savoir-faire, nous
continuons a mettre tout en place pour offrir a
VOS marques un environnement respectueux
et innovant, garantie de brand safety, visant a
construire un marché plus performant, et une
société meilleure.

Bonne lecture,

Les équipes de TF1 Publicité
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«UN MEDIA DOIT ETRE
TEMOIN AUTANT
QU’ACTEUR DE LEVOLUTION
DE LA SOCIETE »

TF1 vient d'obtenir le statut Gold Class Sustainability”*, un honneur partagé
seulement par deux autres groupes médias dans le monde. Une récompense
importante pour un engagement RSE** sincére, initié depuis plusieurs années.
Pour mieux comprendre cet engagement, Gilles Pélisson, président du groupe
TF1, nous parle enjeux, stratégie et media sustainability. Une autre facon, tout
aussi importante, de partager des ondes positives avec les Francais.

Quel role les médias ont-ils a jouer dans la
société ?

Toutes les entreprises francaises ont pris
conscience du roéle qu'elles tiennent dans
la société. Celui d'un média peut étre dou-
blement exigeant. Chaque jour, nous nous
adressons a des millions de téléspectateurs,
nos programmes divertissent, informent, ras-
semblent et créent le débat. Toucher un large
public porte en soi une exigence, celle de pré-
senter la société telle qu'elle est, dans sa diver-
sité, avec ses richesses et ses différences. Nos
antennes s'y emploient jour apres jour. Natu-
rellement, au sein de I'entreprise, nous devons
répondre a cette méme ambition. La chaine
TF1 ne pourrait étre la télévision de tous les
Francais si elle n'était elle-méme, avec les
individus qui la composent, représentative
de notre société. En somme, un média comme
TF1 doit étre témoin autant qu’acteur de I'évo-
lution de la société.

“TF1a été crédité en janvier 2017 de la classification OR pour sa performance
RSE par l'agence RobecoSam, aux cotés de seulement deux autres médias :
Liberty Global (Royaume-Uni) et Telenet (Belgique). Les entreprises dont
I'évaluation est positive integrent l'index boursier DJSI (Dow Jones Sustai-

nability Index)
“*Responsabilité Sociétale de I'Entreprise

Le groupe TF1 s'avére non seulement impli-
qué, mais aussi fer de lance en matiére d’enga-
gement sociétal. Pourquoi une telle volonté ?
Nous devons, sur ces thématiques, étre aussi
exemplaires que possible, et il n'est pas ques-
tion sur ces sujets de se contenter d'étre dans
l'air du temps. Nos chaines contribuent régu-
lierement a promouvoir les bonnes pratiques
en matiere de responsabilité sociétale. Au sein
de lentreprise, nous nous impliquons for-
tement pour l'égalité entre les sexes, la lutte
contre les discriminations, la promotion du
lien social et de la solidarité, et pour la préser-
vation de notre environnement. Nous sommes
fiers d'étre le premier média a avoir obtenu le
Label Diversité ou a signer la charte LGBT. Et
tant mieux si d’'autres entreprises suivent nos
traces. Dernierement, la tres exigeante agence
de notation extra-financiere RobecoSam nous
a classés au niveau Or pour nos actions RSE*
et cette distinction nous encourage a amplifier
encore notre politique. Nous sommes persua-
dés que la RSE est une composante clé d'une
entreprise moderne et innovante.
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Autre sujet primordial: nous avons été pré-
curseurs sur la sensibilisation aux enjeux cli-
matiques. Depuis longtemps, nos journaux, la
météo et évidemment la chaine Ushuaia TV
prennent a coeur de donner les bonnes clés au
public pour assurer l'avenir de notre planéte.
En outre, le Groupe est fidéle a la Fondation

Comment s'illustre votre démarche ?

Notre responsabilité est engagée a tous les
niveaux. La conformité de nos antennes
garantit a nos publics un environnement res-
pectueux, c’est également le cas sur tous nos
sites et nos réseaux sociaux. Nous prenons

également le soin d'entretenir avec le public
un dialogue constant pour que TF1, qui est  Nicolas Hulot pour la Nature et 'Homme, et

capable de réunir le plus large public, resteun  nous venons de renouveler notre soutien et
média accessible. C'est une des conditions de  partenariat sur les trois ans a venir.

la confiance et de la sincérité.

« Nous sommes fiers d'étre le premier média
a avoir obtenu le Label Diversité et a signer
la charte LGBT. Et tant mieux si d'autres
entreprises suivent nos traces »
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37,3 millions deuros: cest la valorisation Les antennes du Groupe proposent une
en 2016 de toutes les aides apportées par le information éthique, ou qualité et honnéteté
Groupe a plus de 130 associations. Pour les priment, attentiv ¢
soutenir, TF1 offre des dons directs ou une société. Ici, Anne-Claire Coudr

forte visibilité (prime time, fabrication de Jentile de Canecaude, corr

spots et diffusion gratuite, reversement des la Rédaction aux Etats-Unis,

gains des jeux, appel aux dons, relais réseaux

sociaux...).
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« A I'heure ot les plateformes d’exposition se multiplient,
ou de nouveaux acteurs se proclament médias,
ou la législation n'est pas toujours respectée, il est
important d’'assurer a nos clients un environnement
d'antenne respectueux et valorisant pour leur margue »

Pensez-vous que I'information ou la fiction,
trés suivies sur TF1, possédent le pouvoir de
faire bouger les lignes ?

La qualité de l'information est un enjeu cen-
tral pour le groupe TF1l. Nos journaux et
magazines sont notre plus grande vitrine. Ils
doivent refuser la facilité qui consiste a repro-
duire des habitudes du passé sans prendre
conscience des évolutions. Nos rédactions
sont donc attentives, dans leurs sujets, a
refléter une société qui soit le plus proche des
Francais possible, et tentent a leur maniere de
la faire avancer. Pour preuve, notre engage-
ment Expertes a la Une, qui vise a rendre aux
femmes leur juste place dans le débat public
(voir encadré). Une autre facon de faire avan-
cer les mentalités, c’est la fiction francaise, un
vecteur puissant. Regardez le succes de José-
phine, ange gardien, de Lemprise, et plus récem-
ment de Louise, qui a fait le pari de mettre en
avant une héroine transgenre. Le public est
réceptif & ces fictions qui donnent & voir ce
gue nous sommes, qui déplacent les curseurs
et créent de I'inclusion.

Un seul nom réunit et résume désormais les
actions RSE du Groupe: « TF1 Initiatives ».
Quel est le but de cette démarche ?

Nos actions dans le domaine de la RSE sont
significatives. Et il faut aussi que nous puis-
sions en assurer la promotion. Pas par volonté
marketing, mais bien pour créer autour
d’elles un effet positif, qui peut entrainer des
«initiatives» constructives de la part de l'en-
semble des parties prenantes. Nous lancons
donc « TF1 Initiatives», qui s'articule autour de
trois piliers : se rassembler pour aider les plus
démunis, réunir nos différences pour en faire
une richesse, construire une société durable.
Pour réussir, nous devons mettre le dialogue

et I'échange au coeur de tous nos dispositifs.
Une stratégie en parfaite adéquation avec
notre réle : celui de média de tous les Fran-
cais. Je suis convaincu que la mise en place de
ce projet apportera plus de cohérence a nos
engagements et leur donnera une dynamique
encore plus affirmée.

Etre un média respectueux et responsable,
est-ce un argument qui convainc les annon-
ceurs?

Pour nos clients, les ambitions de TF1 dans
le domaine de la RSE sont autant de gages de
confiance. A I'heure o les plateformes d’'expo-
sition se multiplient, ou de nouveaux acteurs
se proclament médias, ou la législation n'est
pas toujours respectée, il est important d’as-
surer a nos annonceurs un environnement
d’antenne respectueux et valorisant pour leur
marque. La qualité de nos programmes, la
ligne éditoriale de nos chaines, leur capacité
a toucher tous les publics dans le respect des
téléspectateurs sont des éléments importants.
La qualité de la mesure d’audience en est un
autre. Cet ensemble permet aux marques de
communiquer en conflance, sur des médias
qgu’elles savent responsables. Dans le domaine
de la data, par exemple, nous devons savoir
apporter de nouveaux services & nos clients,
tout en travaillant sur la protection des don-
nées personnelles. Les annonceurs attendent
évidemment de leur partenaire média qu'il
soit exemplaire sur ces sujets autant qu'ils
cherchent a I'étre dans leurs activités respec-
tives. Nous devons avancer main dans la main
pour porter et continuer a partager des ondes
positives avec l'ensemble de nos interlocu-
teurs.

CFE
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TECHNOLOGY

STARTUP CONNECT / PARIS 2017

Le groupe TF1 pitche les startup

sociétales

TF1, partenaire du salon Vivatechnology,
accueillera au sein de son Medialab des
startup spécialisées. Elles pourront pitcher
sur des thématiques sociétales, au coeur
des préoccupations du groupe TF1. Elles
bénéficieront dans ce cadre de toute
l'exposition médiatique du salon.

TFi1) tflpub

PUBLICITE Boulogne-Billancourt, France »

Un bouclier anti-haine pour
les réseaux sociaux

Pour protéger les publics les plus vulnérables
sans jamais entacher la liberté d’expression,
TF1 a initié un partenariat avec I'initiative
francaise Respect Zone. Elle vise a promouvoir
le respect sur internet grace a son label, et 3 un
bouclier anti-haine pour les plus jeunes, simple
a télécharger et a installer.

Cxperte

#TF1Expertes

Une enquéte, menée par TF1 entre mai et

aolt 2016, a dévoilé que seulement 34 % des
intervenants et 25% des experts intervenants
dans les JT étaient des femmes. Constat
«inacceptable» pour Catherine Nayl, directrice
de I'Information du Groupe. Pour y remédier,
le plan d’action Expertes ala Une est lancé

en compagnie de la ministre du Droit des
femmes, Laurence Rossignol. Au programme:
une conférence avec 180 expertes issues de
domaines variés pour discuter de 'amélioration
de la représentativité des femmes expertes
dans les journaux. Une formation pour 120
journalistes, monteurs et documentalistes
ainsi que des ateliers de média training ont été
organisés pour favoriser la prise de parole en
public des femmes.
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Royaume-Uni: priorité a la diversité
sur le petit écran

Outre-Manche, le réseau Creative Diversity
Network (CDN) ceuvre pour représenter la
richesse et la diversité des communautés
vivant dans le pays. Plus qu'un engagement
éthique, cette cause est capable d’assurer de
meilleures performances au sein des entre-
prisesmédiatiques et au niveau des audiences.

Le CDN rassemble les principaux acteurs du
paysage audiovisuel au Royaume-Uni comme
la BBC, Channel 4, ITV, Sky ou la BAFTA
(Bristish Academy of Film and Television
Arts). Ensemble, ils reconnaissent la diversité
comme principe essentiel pour favoriser
I'innovation et la créativité. Pour Tony Hall,
directeur général de la BBC: «La diversité
est nécessaire pour une chaine de télévision
moderne» Tous les deux ans, les prix CND
récompensent les meilleures initiatives en
matiere de diversité - sur et hors écran - dans
la production télévisuelle britannique. En
2014, le grand gagnant est David Olusoga pour
son ceuvre historique The World's War: The
Forgotten Soldiers of Empire révélant I'histoire
des soldats indiens, africains et asiatiques
pendant la Premiere Guerre mondiale.

Des audiences au beau fixe

Pour la chaine ITV, le portrait de la
diversité sociale maintient la pertinence des
programmes et attire un large public. En
2010, 18,8 millions de Britanniques suivent
le 25¢ anniversaire du feuilleton EastEnders
sur BBC One, une série qui met en scene la
vie de plusieurs habitants dans un quartier
de lest de Londres. La chaine leader en
Angleterre reconnait la prise en compte de
I'égalité comme vitale pour faire progresser
les audiences et assurer son succes. En 2016,
le CDN met en place le «projet diamant» qui
enquéte sur la diversité ethnique et sexuelle a
la télévision anglaise. Les données concernant
l'origine ethnique, I'age, le handicap, le genre
et lorientation sexuelle sont relevées et
étudiées. Lobjectif est de mettre en lumiere
différentes tendances afin daméliorer la
diversité a I'’écran.

La publicité mise a contribution

Du coté des annonceurs, elle est une
opportunité créative capable daméliorer
loriginalité et le caractere distinctif des
productions. Pour les chaines, c'est également
la possibilité d'attirer de nouveaux talents
sensibles a cette cause. A I'heure du Brexit,
BBC fait appel au célebre photojournaliste
Martin Parr pour produire de nouveaux spots
publicitaires entre ses programmes. La série
de portraits réalisée souligne la diversité de
la société britannique: un groupe de nageurs
a Clevedon, des éleves pres de Bristol ou une
équipe de rugbymen handicapés...

3,5% des producteurs britanniques sont issus
d’'une minorité ethnique

La diversité au sein des entreprises média-
tiques est un autre cheval de bataille pour le
CDN. Lassociation Directors UK réunit plus
de 6 000 membres dont des réalisateurs de
télévision et cinéma. En 2015, elle publie une
étude aux chiffres alarmants. Sur les 6 000
professionnels, 3,5% sont issus d'une mino-
rité ethnique. Ils composent pourtant 14 % de
la population britannique. Seulement 2,46 %
des magazines et 0,18% des programmes
comiques a la télévision sont produits par des
réalisateurs issus d'une minorité ethnique.
Une proportion qui tombe a 0% en matiere de
talk-show, jeu télévisé ou télé-réalité. Pour-
tant, la BBC conseille fortement de suivre les
données démographiques de ses effectifs afin
d'attirer les meilleurs talents et développer de
nouveaux contenus. En effet, selon la chaine,
plus un milieu de travail serait inclusif, plus les
collaborateurs seraient performants. D'autre
part, démontrer un engagement envers la
diversité est une bonne facon dencourager
I'investissement dansl'entreprise, au sein d'un
projet ou dans un programme de formation.

L.F.

REFERENCES N°107 H



m REFERENCES N°107

| RSE & MEDIAS |

UshiiaiaTVv

RESPONSABLE ET
SEDUISANTE

Visionnaire, Ushuaia TV nous invite depuis
plus de douze ans a contempler les merveilles
du monde et a réfléchir a notre place sur la
planéte. Dans ses bagages, elle rapporte de
précieux témoignages destinés a sensibiliser
lopinion publique. Seule chaine dédiée
intégralement aux enjeux de développement
durable, Ushuaia TV est la mieux placée pour
communiquer sur ces themes. Ses annonceurs
et ses partenaires ne s'y sont pas trompés:
la chaine thématique embarque avec elle
un public de plus en plus large. Lancée en
mars 2005, Ushuaia TV a bien évolué. Lair
ambiant du greenwashing a influencé la ligne
éditoriale de ses débuts, qui prénait un ton
plutét militant. La tendance passe ensuite a
la pédagogie : la chaine pousse alors en avant
bonnes pratiques et gestes utiles du quotidien.
Pour éviter de rester sur ce créneau parfois
infantilisant et coller aux nouvelles attentes
d'un public déja averti et actif, Ushuaia TV se
repense entierement il v a cing ans.

Ushuaia TV propose aujourd’hui une ligne
éditoriale inspirante et positive. Pas question
de donner de lecons, la chaine montre
aux téléspectateurs qu'ils peuvent agir et
soutenir les solutions pour le climat, en se

forgeant leur propre avis. Elle met en lumiere
des initiatives de femmes et d’hommes
pour préparer le monde de demain avec,
par exemple, les programmes Artisans du
changement ou Porteurs d’'espoir. En dehors des
écrans, Ushuaia TV s'associe a de nombreux
événements, mouvements et ONG portant
ces mémes valeurs. Elle est partenaire de My
Positive Impact, des Acteurs du Paris Durable
avec la Mairie de Paris, du mouvement
mondial 1% pour la planéte... La chaine suit
également de tres pres toutes les COP, et
couvrira la COP23 a travers un magazine.

Cette évolution porte ses fruits en termes
d’audiences. Ushuaia TV affiche des résultats
en constante progression et a enregistré sa
2¢ meilleure vague aupres des 4 ans et plus
depuis la création du Médiamat'Thématik.
Et ces choix éditoriaux résonnent aussi
évidemment aupres des annonceurs. Au-dela
du simple achat despace, la chaine crée
de belles relations avec ses partenaires. La
marque Guerlain et ses initiatives durables
seront, par exemple, au cceur d'un prochain
numéro d'Ushuaia Le Mag.

AAYA

2e

2,7

millions de téléspectateurs
par mois*

meilleure vague aupreés des
individus 4+ depuis la création du
Meédiamat'Thématik*

* source : V32 Médiamat' Thématik du 29 aoit 2016 au 12 février 2017 sur l'univers concurrence étendue

+13%

d'audience vs V30*
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TF1, FACILITATEUR
D’INITIATIVES
POSITIVES

La coopération incite a la solidarité, la diversité apporte la créativité et
l'engagement entraine la fierté. Fort de ces convictions, le groupe TF1 méne une
politique volontariste dans le domaine de la RSE depuis de nombreuses années.
Au-dela des réglementations, il ceuvre pour créer une entreprise plus engagée
et plus performante. Arnaud Bosom, DGA Relations Humaines et RSE, atteste de
I'importance de I'engagement RSE pour le Groupe.

7\

DGA Relations Humaines et RSE
Groupe TF1

Chez TF1, on vit la RSE comme un facteur

de réussite. Comment expliquer cette
conviction?

Le constat est simple: il est aujourdhui
difficile de faire le distinguo entre salarié
et citoyen. Nos collaborateurs sont parfois
engagés a titre personnel dans des domaines
associatifs, d'autres attendent que l'entreprise
leur montre la voie. Il serait sans doute difficile
de les convaincre de nous rejoindre ou de
nous accompagner, si nous ne proposions un
environnement professionnel représentatif de
la France dans sa diversité et ses différences.
Nos entreprises doivent avancer au méme
rythme que la Société, et ne peuvent pas se
contenter de rester celles qu'elles étaient. Je
suis convaincu que la politique RSE de TF1,

au-dela des valeurs qui sont les noétres et qui
la portent, représente un atout indiscutable de
notre marque employeur.

Quels bénéfices tirez-vous de vos divers
engagements?

Fierté d’appartenance, fidélité a l'entreprise,
dynamique interne, bénéfice dimage,
process améliorés... Les effets positifs sont
incontestablement nombreux, méme si la RSE
ne se vit pas sans effort. Elle représente un
investissement financier et humain, mais je
suis certain que le gain, méme a court terme,
est important. Des collaborateurs divers
et égaux, conscients des problématiques
sociétales, créent une dynamique positive
dans lentreprise. Nos démarches et les
récompenses qui les honorent résonnent dans
le Groupe, mais aussi a l'extérieur.

Votre politique de diversité est
particuliérement représentative!

Simplement parce que de la diversité nait
la richesse. Former des équipes mixtes,
mélangeant hommes et femmes, origines
et cultures multiples, offre des bénéfices
indéniables. Nos collaborateurs s'enrichissent
de leurs différences, ces échanges boostent la
créativité et l'innovation, et font bouger les
lignes. Nous sommes tres fiers que 93% de

REFERENCES N°107
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nos collaborateurs en situation de handicap
ressentent une mentalité ouverte a TF1 sur
le sujet du handicap, comme le démontre une
récente étude. Nous sommes également tres
heureux daccueillir la 10¢ promotion de la
Fondation d'entreprise TF1, qui a déja permis
a 120 jeunes issus de quartiers populaires
de nous rejoindre. Une démarche gagnant-
gagnant: nous leur facilitons I'entrée dans le
monde professionnel et bénéficions de leur
regard neuf et de leur énergie.

Comment réagissent vos collaborateurs?

Avec engagement, créativité et enthousiasme!
Nousavonsétélespremiersamettreenplacela
charte LGBT (Lutte contre les discriminations
envers les personnes Lesbiennes, Gays,
Bisexuels et Transgenres), signée par notre
président et de nombreux salariés. Nos
Masterclass, qui abordent les themes de la
diversité, du développement durable ou de la

résilience, font toujours salle comble. Je ne
veux pas dire que nous sommes exemplaires,
mais tant mieux si nous pouvons devenir un
exemple. Dans ce domaine, le chemin est long.

Comment la mise en place de « TF1

Initiatives » vous permettra d’aller un cran
plus loin?

La plateforme «TF1 Initiatives» sera un
outil important pour que nos collaborateurs
s'expriment sur les sujets RSE qui leur tiennent
a cceur. Elle donnera plus de visibilité aux
actions qui sont les leurs. Chaque initiative
positive pourra étre relayée pour, qu'au final,
chacun puisse piocher inspirations et bonnes
pratiques. Nous savons aussi que nos publics,
partout en France, seront animés de la méme
ambition: celle de partager leurs engagements
solidaires. Nous avons la volonté d'étre un
facilitateur d'initiatives positives.

Depuis 2008, la Fondation TF1 contribue a l'insertion professionnelle
des jeunes et a la lutte contre les discriminations.
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GROUPE TF1: INITIATIVES & SUCCES EN 10 EXEMPLES

1er

TF1 est le premier
groupe média a obtenir

j_er

TF1 est le premier
groupe meédia a signer

130

associations soutenues
chaque année par le

35%

de femmes au Comité
de Management du

200

personnes en situation
de handicap recrutées

le Label Diversité en la charte LGBT groupe TF1 Groupe (contre 30% en 10 ans
2010 en 2015)
0) o) )
120 +80% -15% 93% 220
jeunes issus de des collaborateursont  Le groupe TF1 a réduit des collaborateurs en membres pour Fifty
de 15% ses émissions

directes de gaz a effet
de serre depuis 2012

suivi une formation
liée a la diversité

quartiers populaires
accueillis avec la
Fondation

situation de handicap
trouvent les mentalités
ouvertes a leur sujet

Fifty, le réseau mixte
du Groupe, dont 20 %
d’hommes

| La marque employeur de TF1, TF1 Carriéres Positives, reprend les codes positifs et engagés de la politique RSE du Groupe.

57% des entreprises francaises
font de la mixite une priorite

La série détudes «Women Matter», créée
par le cabinet McKinsey, montre la corréla-
tion entre mixité hommes-femmes au sein des
instances dirigeantes et meilleure performance
dans l'entreprise. En 2011, I'enquéte révele que
la mixité est I'une des dix priorités stratégiques
pour 57% des entreprises francaises. 0% des
PDG seraient engagés en faveur de cette cause.
Pourtant, en 2016, les femmes ne représentent
que 17% des membres des comités exécutifs et
32 % des membres des conseils d'administration.
Des efforts sont donc a poursuivre pour faire pro-
gresser la mixité. Lanalyse « Woman Matter » met
en lumiere sept valeurs de leadership qui aug-
menteraient la performance de l'entreprise. Par
exemple, la formulation des attentes et I'exem-
plarité seraient des styles de leadership plus fré-

quents chez les femmes. Appliquées a des postes
décisionnaires, ces compétences encouragent la
complémentarité au sein des comités exécutifs.
Ainsi, McKinsey propose plusieurs axes pour
obtenir de meilleurs résultats sur l'intégration
des femmes a des postes clés dans I'entreprise :

- Maintenir un engagement fort de la direction
générale qui doit rayonner sur l'ensemble des
échelons de la hiérarchie

- Mettre en ceuvre un vrai programme de trans-
formation et développer une vision crédible
autour du changement

- Accélérer I'évolution des mentalités au sein de
I'entreprise.

L.E
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«LA PUBLICITE POURRAIT
ETRE LE PREMIER MARCHE
NEUTRE EN CARBONE»

La publicité est puissante, mais elle a aussi de grandes responsabilités. Elle par-
ticipe a la construction de I'imaginaire sociétal et peut faire bouger les lignes, en
influencant les comportements des consommateurs. Echange avec Romain Pe-
ton, expert RSE de BETC, qui prend les marques par la main pour communiquer
de facon plus responsable.

En 2007, les grandes questions climatiques sont
venues percuter les enjeux économiques et socié-
taux. Les publicitaires, alors pas forcément formés a
cette nouvelle donne, ont accompagneé leurs clients
sur ce terrain inédit de prise de parole. Apres cette
période propice au greenwashing, les agences de
publicité ont da soigner l'image écornée du métier
et faire de la pédagogie chez les clients, pour éviter
toute collision supplémentaire. Afin de s'en prému-
Expert RSE sur les questions nir, la communication doit aujourd’hui servir de
de lentreprise et de production levier d’action pour la RSE. Dans les entreprises,
publicitaire de l'agence BETC . .

les budgets de communication sont souvent plus
importants que ceux des services RSE. Partant de ce
constat, une coconstruction des actions semble iné-
vitable pour créer de la valeur commune. «L.a RSE,

c'est du test and learn en permanence», lance avec

B E Tc un recul modeste sur son métier Romain Peton,
responsable de ces questions au sein de I'agence de

communication BETC, trés proactive en la matiere.

Lagence BETC Paris, créée en 1994, est «Nos métiers sont nouveaux, comme ceux du social
membre du réseau BETC (BETC Paris, BETC media. On a percé il y a dix ans. Et, comme dans

London, BETC Sao Paolo et Rosapark).
Fondeée et présidée par Rémi Babinet et
Mercedes Erra au sein du groupe Havas, elle

le digital, on lance des versions béta, des V1 puis
des V2, on corrige, on améliore en permanence». Et

est créatrice de campagnes mondiales pour en RSE, faute avouée est a moitié pardonnée: «Les
des marques incontournables telles que Air entreprises ne peuvent étre 100 % responsable du
France, Evian, Lacoste, Petit Bateau, Peugeot, jour au lendemain!», confie Romain, et, en effet,
Disneyland Paris ou encore Aigle. BETC est . el . .

lagence francaise la plus primée au monde mieux vaut avancer avec humilité et bienveillance,
selon le classement du Gunn Report 2016. dans une temporalité qui n'est pas toujours celle du

@sustainablebetc rythme publicitaire.
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« LA RSE, C’EST DU

TEST AND LEARN EN
PERMANENCE »

Dans le détail se cache la cohérence

«Parfois, I'histoire est difficile a raconter. Comment
matérialiser ses engagements dans une posture de
marque a la fois propriétaire et différenciante:
c’est la vraie problématique. Il faut avancer avec
cohérence et éthique, et surtout ne pas en faire un
argument de vente systématique» nous explique
Romain. A l'évidence, le niveau d'exigence des
consommateurs a bien évolué. Ce qui avant était
une preuve de bonne pratique dont on pouvait se
targuer:avoir un programme de RSE, des chartes
et guides, intégrer les enjeux environnementaux
dans son discours de marque... sont aujourd’hui des
attendus. Une démarche de RSE structurée dans
le temps, sur des objectifs mesurables et nourrie
par des preuves terrains, des actions innovantes
et concretes, est désormais le seul moyen de se
différencier puisque la contrainte reglementaire

(=1
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extrafinanciére s'applique a tous. Mais que faut-il
raconter, et comment ? « Le discours se construit sur
la vision de la société que propose la marque, par
I'accumulation de preuves, il est holistique.» Pour
notre interlocuteur, définitivement, c’est dans le
détail que se cache la cohérence: «Le greenwashing
a voulu faire de ces arguments quelque chose de
trés fort, alors qu'on est plutét de l'ordre du signal
faible. Il faut savoir rester humble.»

Nous avons un réle a jouer

Depuis 2007, toutes les communications qui
utilisent des arguments environnementaux
doivent étre validées par I'ARPP pour la TV:
chaque création doit évidemment sy plier. Mais
chez BETC, on va au-dela. Commerciaux, créatifs
et productions sont sensibilisés en amont, pour que
les messages développés représentent correctement
l'ensemble des publics adressés, respectent les
enjeux environnementaux, ou ne contreviennent
pas aux régles qu'ils se sont fixées (surutilisation
des produits, décalage de temporalité entre
rythmes naturels et rythmes commerciaux). Une
facon de montrer le chemin, tout en nuances,
plutét bien accueillie dans cette entreprise créative
parfois réfractaire a la norme. «Nous avons une

BETC a emménagé a Pantin, dans le batiment des Magasins généraux, sur les bords du canal de 'Ourcg. Apres avoir contribué
au renouveau du quartier de la gare de I'Est, BETC jouera un réle moteur dans la construction du Grand Paris.
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part de responsabilité, et définitivement un réle a
jouer dans l'industrie culturelle» assure Romain.
Son réle a I'agence est aussi de montrer un autre
chemin. Au-dela du respect des lois et des bonnes
pratiques a insuffler, la publicité pourrait aller
beaucoup plus loin. Romain en est convaincu, la
production publicitaire «pourrait étre le premier
marché neutre en carbone». Ce serait un signal fort
envoyé au marché et une innovation majeure pour
ces métiers. Chez BETC, on propose déja aux clients
de contribuer a compenser l'empreinte carbone des
tournages ou shooting publicitaires. Vingt-trois
annonceurs se sont engagés en 2016 et ont permis
d’annuler I'émission de 1125 tonnes équivalent CO,,
soit un tiers des impacts de production.

En France, 1€ investi
en publicité génére
7,85 € de PIB

Le 16 janvier 2017, le cabinet Deloitte a
publié une étude mesurant la contribution
du secteur de la publicité sur le PIB.
Réalisée en collaboration avec 'AACC,
I'UDA et I'Udecam, elle démontre qu'un
euro investi en publicité média a un impact
positif de 7,85€ sur le PIB francais. Ces
quatre derniéres années, jusqu’a 12,5
milliards d’euros ont été investis chaque
année en publicité, principalement sur
internet et en télévision.

En tant que secteur économique
dynamique, «la publicité contribue
directement ou indirectement a la création
de 536000 emplois en France, soit 2,1% des
emplois du pays», révele I'étude.

Le mouvement prend peu a peu dans le milieu, mais
pas encore assez vite, les enjeux sont complexes
et il faut prendre le temps de les expliquer a tous.
Romain échange régulierement avec ses pairs
en agence. On remarque déja quelques sursauts,
comme la prise en compte de plus en plus
fréguemment dans les compétitions publicitaires
des notations RSE des participants. Heureusement,
et comme Romain Peton a I'habitude de le dire a ses
clients: «Il n'est jamais trop tard. Et il n'a jamais été
simple de transformer son modele».

CFE

6370

des campagnes TV
sur I'alimentation
responsable génerent
un incrémental sur le
CA acourt terme

contre 52 % sur I'ensemble des
catégories de produits de grande
consommation, toutes campagnes
confondues.

Source : Kantar Worldpanel Media Way
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BETC

Comment expliquez-vous que BETC s'engage
autant en matiére de RSE?

Le développement durable est un axe
d'innovation majeur, et le dynamisme de

ces réflexions fait écho a la capacité des
communicants a représenter l'avenir, a
embarquer la société dans toute sa diversité
vers de nouveaux horizons, a la croisée

des innovations artistiques, techniques

et commerciales. Cest fort de ce constat

que nous accompagnons lI'émergence des
modeles de société du XXIe siecle via nos
marques, la cohérence de leurs supports

de communication et notre exemplarité
interne. BETC se veut un laboratoire pour
les expérimentations liées au développement
durable, tout en veillant a rester connectée
aux attentes des publics qui se renforcent
jour aprés jour sur ces thématiques.

Par quelles actions concreétes passe la
sensibilisation de vos salariés?

Pour sensibiliser et faire la pédagogie

de nos efforts de RSE, nous avancons
méthodiquement de deux maniéres
différentes. Une partie des actions est
centralisée afin de simplifier la mise en
ceuvre et de ne pas sursolliciter les salariés
dans leur quotidien. Pour la sensibilisation
directe, nous nous adaptons en fonction
des problématiques. Cela va de la mise

en place d'une communication réguliere
sur nos initiatives a la publication d'un
rapport annuel de développement durable,
a la participation a des courses sportives
solidaires, la création de sessions de
jardinage...

Muriel Fagnoni
Vice-présidente exécutive de BETC

Comment peuvent cohabiter RSE et
communication?

Nos études Prosumers montrent gu'en
France 65% des interrogés pensent que les
entreprises ont la responsabilité de faire
plus que simplement générer du profit. Chez
BETC, nous pensons que la communication
peut aussi étre un levier pour des actions de
RSE, elle peut venir construire des projets de
terrain par exemple, ainsi en se mettant aux
services de 'engagement de I'entreprise, cela
crée des opportunités en communication.
RSE et communication se portent I'une
l'autre.

Le marché de la publicité peut-il faire bouger
les choses?

Le 15 février dernier, Mercedes Erra

et I'ensemble des acteurs de la filiere
communication ont signé, en présence de la
ministre Audrey Azoulay et du secrétaire
d’Etat Christophe Sirugue, le contrat de

la filiere communication francaise. Cette
structuration va permettre a 'ensemble des
acteurs d’avancer dans ce cadre nouveau
pour apporter des réponses aux enjeux de
nos métiers, aux évolutions de l'économie
francaise et, dans une autre mesure, de la
société francaise. Nous devons faire entrer
nos métiers dans une ere ou I'éthique et

la responsabilité ne restent plus au stade
des intentions, c’est a ce prix que nous
renforcerons la confiance des publics dans
nos activités.

REFERENCES N°107
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AU SECOURS,
“CESTDELA COM'”!

74% de Francais ne croient pas en la communication des entreprises®. La
tendance est mondiale. Pire, elle est haussiére. Ce mouvement de défiance,
également observé envers le domaine public, redéfinit les contours de la
publicité et la questionne sur sa capacité a dépolluer le discours et a renseigner le
consommateur. Gildas Bonnel, président de I'agence Sidiése et de la commission
de Développement durable de 'AACC, nous dresse 'état des lieux.

Pour Gildas Bonnel, «traiter des enjeux RSE
adresse notre humanité, et la fin potentielle
de celle-ci» Réunissons donc 'humain et le
consommateur que nous sommes pour mieux
nous inclure dans cette réflexion! Le message
est clair: parler au consommateur, cest
d’abord parler a 'homme, qui change plus vite
que les organisations. Dans ce face-a-face, les
annonceurs tentent de résoudre une équation
pénible. Comment reconquérir la confiance
dun public méfiant? Comment arréter le
répulsif «C'est de la com’»?

4

GILDAS BONNEL

osidiese
Gildas Bonnel est président de Sidiese,
agence de conseil en communication
référente sur les sujets de Responsabilité
sociale et environnementale, et président
de la commission Développement

Durable de 'AACC, [I'Association des
Agences-Conseils en Communication.

Greenwashing, greenhiding

A la fin des années 2000, l'environnement
est un théme qui bat son plein. Grenelle
Environnement en 2007, percée historique
des mouvements écologistes aux élections
européennes: les signaux sont extrémement
positifs pour des enjeux qui sancrent
définitivement dans les consciences. Le
phénomene est tel qu’il grossit jusqu’a
explosion. «On a trouvé ca super daller sur
cette thématique, mais ca nous a tres vite
rattrapés. En dix ans, il y a eu des scandales
sanitaires, financiers, environnementaux,
sociaux, alimentaires, économiques... Apres
le greenwashing, on a vu naitre un
courant de greenhiding. Les arguments
environnementaux étaient plus sources de
problémes qu'autre chose, les entreprises ont
donc cessé de communiquer », complete Gildas
Bonnel. Il ajoute: «Lhyperconsommation
a été pointée du doigt et depuis, toutes les
marques sont entrées dans un tunnel de
transformation».

Les mauvais éléves

Pour les professionnels de la publicité, le
diagnostic est clair et leur responsabilité est
engagée. Selon le président de Sidiése, «nous
sommes hors sol : trop déconnectés des
enjeux biologiques, géologiques». Hors sol. Un
choix de mots tout trouvé pour un homme
profondément animé. La communication,
dernier secteur a étreentrédansle mouvement
responsable, est donc arrivée apres ses clients:
«Le premier a y étre allé, cest le secteur
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primaire (agriculture, métiers d'extraction),
puis sont venus l'industrie et enfin le tertiaire
(banques, assurances), poursuit Gildas Bonnel.
Cest vrai, nous sommes payés a embellir, a
simplifier». Lheure est donc a la reconquéte
de la communication, «car il n'y a pas de
secteur qui puisse se dispenser de restaurer
la confiance, dans lesprit des citoyens-
collaborateurs-partenaires de tous horizons».

Osons lever le nez du brief

Tout le monde convient que le temps du
top down est révolu, linfluence n'est plus
seulement descendante. Avec le web, le circuit
de l'information et de la communication s'est
«horizontalisé». Lex-«récepteur du message»,
alias «cible», devient émetteur-récepteur, et
redevient  humain-citoyen-consommateur,
au centre de tout. Il entend qu'on lui parle de
maniere responsable et qu'on lui adresse un
message collectif positif: «Chacun doit sentir
instinctivement son réle, sa partition dans la
symphonie, pour des grands buts optimistes».
Pour Sidiese, la clé se trouve dans l'approche
de lidentité de ses clients: comment ils se
considerent, comment ils peuvent se raconter
(mieux gu'aujourd’hui). Pour Gildas Bonnel,
«la bonne question pour commencer a penser
juste, ce nest pas “Quel est 'ADN de la marque?”
mais “Dans quel monde vivons-nous (et vit
notre marque)?”’» Tout cela doit commencer
des les premieres réunions: «Au lieu de se
pencher passionnément sur le sacro-saint
brief, souvent passablement nombriliste, on
commence par oser en lever le nez, et regarder
AUTOUR du brief, le “reste du monde”. Pour
ainsi dire: tout sauf le brief». La démarche
est subtile, disruptive, et elle nous pousse a
concevoir des plateformes de communication
qui incluent l'individu au centre de I'histoire.
Afin de faire adhérer le récepteur, «le récit doit
étre imprégné de ce que vivent les gens a leur
échelle, pour qu’ilsen viennent a sedire: “Cette
offre? Mais c'est & peu pres ce que jessaie déja
d'inventer dans ma vie quotidienne, parfait,
je vais m'en servir!” La marque doit proposer
une expérience, un récit au service de la vie
des gens sur leur plan personnel. »

Action réaction

«Il faut aller a la confrontation!» s'exclame
Gildas Bonnel. Dans son Petit manuel du grand
récit, Sidiese expose saméthodologie et son plan
d’action pour les entreprises. Pour élaborer
un récit, l'agence propose l'organisation de
trois sessions. La session Vérité a pour but de
définir le réle de I'entreprise dans le monde
et ce qu'elle met en place pour améliorer la
réalité. En découle la session Utilisateurs qui
doit retenir cing récits parmi les dix issus de
la premiére session (parfois plus, tant ces
sessions Vérité sont riches). En mode speed
thinking, les membres de cet atelier doivent
se baser sur leur intuition autant que sur leur
rationalité. Ensuite, une ou plusieurs autres
sessions évaluent les récits a la lumiere des
contraintes managériales, sélectionnent en
entonnoir les finalistes puis le vainqueur.
Ces ateliers conduisent a la production d'une
histoire vraie en trois formats: le pitch (une
page), le pitch d’ascenseur (un paragraphe) et
le pitch de tweet (une phrase). Ces précieux
livrables sont ensuite mis a disposition de
tous les collaborateurs pour irriguer les prises
de parole, les briefs externes, sur tous les
publics possibles. Ainsi, 'entreprise s'enrichit
d'une histoire de marque construite par ses
parties prenantes, reconnecte les publics en
bonne intelligence collective, et permet une
inclusion indispensable & la réussite d'une
communication RSE.

La communication peut progressivement se
rétablir. La ligne verte est franchie.

MT.

Le petit manuel Open source
du grand récit de Sidiese,
disponible sur le site de
l'agence.

Etude Ethicity - Greenflex 2016 - Les Francais et la consommation responsable. Sondage réalisé sur 3 500 individus agés de 15 a 74 ans, renouvelés chaque année.
26 % des Frangais y déclarent «faire plutét ou tout a fait confiance dans les messages des grandes entreprises a priori».

REFERENCES N°107 m
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TENDANCES GREEN

DEMAIN SE PREPARE
AUJOURD'HUI

Comment consommer tout en respectant la nature et les hommes ? Pour
séduire, les marques doivent aujourd’hui intégrer des enjeux écologiques et
éthiques dans leur communication et s'engager dans le développement d'une
société plus responsable. Afin d'offrir a ses clients un apercu des dernieres
tendances dans ce domaine, TF1 a élaboré avec Promostyl un trend book :
Projections 2020. Voici un bond en avant, en trois points clés.

Projections 2020 est un trend book regroupant
les grandes tendances de la consommation
de demain, un «outil qui se veut a la fois
inspirant et opérationnel, avec pour objectif
d’accompagner nos clients dans l'‘évolution
de leur stratégie de communication, explique
Isabelle Abtey, responsable des Etudes de TF1
Publicité. Cette étude tente de leur donner des
clés de lecture de la transformation de notre
société en général, et du consommateur en
particulier.»

PROJECTIONS

20

Cedécryptagemetenexergueuneproblématique
écologique de taille: comment consommer tout
en respectant les ressources? Il apporte aussi
des éléments de réponse. La prise de conscience
se veut moins alarmiste et couronnée
d’'initiatives plus spontanées et positives.
La consommation est déculpabilisée, méme si
les enjeux restent les mémes. En 2020, finie

ru

I'écologie, place a I'“écololgie”!

En route vers 2020

les strategles a adopter

Face a ces tendances émergentes, les marques
peuvent mettre en place plusieurs straté-
gies. Favoriser la transparence et la proxi-
mité pour séduire un consommateur de plus
en plus averti et engagé devient l'enjeu de
demain. Lui donner la possibilité d'effectuer
ses propres contréles qualité et encourager
le développement des productions locales et
équitables sont autant d’actions a mener pour
répondre a sa volonté de consommer positive-
ment. Dans un contexte ou l'environnement

devient une préoccupation fondamentale, les
engagements et les objets durables seront
privilégiés. Cette transformation devra éga-
lement passer par un rééquilibre du rapport
homme/nature au sein de I'espace urbain. Les
marques doivent réinventer leurs espaces de
vente en réintroduisant faune et flore dans
leurs projets. Un signe de leur implication a
construire un monde meilleur et a créer un
nouvel écosysteme ou s'imbriquera ensemble
humain, animal et végétal.
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Tendance 1:
Vers une autonomie énergétique

Le consommateur cherche a consommer mieux tout en respectant l'environnement et les
hommes. De plus en plus interdépendant de I'industrie pour ses biens de consommation courante,
le consommateur cherche a reprendre son autonomie alimentaire et énergétique. Certaines
villes ont mis en place un programme visant 'autosuffisance alimentaire d'ici 2020. Lobjectif est
d'exploiter les jardins urbains, toits et autres parcelles pour y créer des potagers qui participent
tout autant a nourrir la population qu’a créer du lien social. Un autre projet dans ce domaine est
en plein développement : 'aquaponie, un écosysteme presque autonome ou l'eau et les déchets des
poissons alimentent les végétaux qui nourrissent les poissons. Ces structures, dans un premier
temps de petite taille, commencent a s'étendre en périphérie urbaine pour subvenir aux besoins
des métropoles. D'autres initiatives sont mises en place pour se désengager des hydrocarbures,
comme la voiture se rechargeant a I'énergie solaire concue par la firme allemande Sono Motors.
Lidée est de se procurer de I'énergie soi-méme a proximité plutét que de recourir a d’autres plus
cheres, plus polluantes et plus lointaines.

Tendance 2:
Du global... au local

Lhumain et le bon sens sont remis au cceur des réflexions, le commerce tisse un maillage
économique de proximité afin de privilégier circuits courts et interactions a échelle humaine. Les
productions locales permettent d’'assurer au consommateur méfiant une meilleure tracabilité des
produits utilisés et de garantir au producteur une plus juste rémunération. Face a ce constat, de
nouveaux modeles économiques se mettent en place. Les artisans indépendants, qui fabriquent
leurs produits avec des ingrédients bios issus de productions locales, se multiplient. Des collectifs
d'éleveurs se créent, pour reprendre le controle de la production et offrir aux consommateurs un
produit de qualité : ils proposent leur propre marque et livrent directement dans les linéaires des
supermarchés environnants. La proximité et les rapports humains sont également privilégiés.
Des associations proposent ainsi de mettre en relation un voyageur avec un habitant dune
grande ville pour la lui faire découvrir hors des sentiers battus. Un moment de partage totalement
gratuit, basé sur la convivialité et les échanges culturels.

Tendance 3:
Lengagement comme valeur ajoutée

Consommer positivement devient le leitmotiv des jeunes générations. Elles se tournent vers des
marques partageant leurs souhaits d'une planete préservée et ayant des actions citoyennes pour
la nature et pour I'ensemble de la communauté. On voit ainsi naitre des marques de chaussures
en cuir 100% végétal a base d'ananas ou de champignons, comme une alternative verte a la
transformation industrielle du cuir animal particulierement polluante. De nouveaux lieux
d'échange de savoir-faire voient le jour. Ils incitent les citadins a recycler et réparer les objets
défaillants pour lutter contre I'obsolescence programmeée. Ces alternatives durables sont reprises
dans des documentaires ou des web-séries qui dressent le portrait d'individus ou d’entreprises
solidaires et porteuses de solutions. Offrir la possibilité au consommateur de s'engager et lui
proposer des issues pérennes et bénéfiques pour lui et pour la planéete apparait comme la meilleure
posture a adopter pour le séduire durablement.

K.B.



PPY REFERENCES N°107 | RSE & MARQUES |

«LA RSE CREE DE )
NOUVEAUX MARCHES
PAR LA QUALITE»

Leader et visionnaire, Carrefour entend bousculer les modes de consommation
avec deux atouts : I'innovation et le dialogue. Une facon de participer a la
création d’'une société qui agit sur les enjeux de demain, expliquée par le
directeur RSE du Groupe, Bertrand Swiderski.

Quelles raisons poussent Carrefour a étre
tant proactif en RSE?

Notre mission de distributeur est de faire le
lien entre une société qui se transforme, les
fournisseurs et le monde agricole. Si I'on veut
changer les choses en profondeur, il faut fidé-
liser une clientele a des produits porteurs de
BERTRAND SWIDERSKI valeurs. A nous de prendre les devants en nous
réinventant, d'accompagner tous les acteurs

Directeur RSE " .
Groupe Carrefour de la chaine de production et de transformer

le marché. Notre stratégie RSE vit ainsi par un
slogan : «Bien faire notre métier».

La RSE change-t-elle votre facon de faire du
commerce?

Elle pousse a innover pour construire une
société plus responsable, et plus uniquement
pour faire du profit. En ce sens, nous ne fai-
Un des leaders mondiaux de la distribution, sons pas de nos avancées des exclusivités,

Carrefour, est présent dans plus de 30 pays avec par exemple, mais invitons régulierement les
présde 12 000 magasins et des sites de e-commerce.

Le Groupe emploie plus de 380 000 collaborateurs a.UtreS (letl’lbUteUI’AS a rejo.mdre. certaines ini-
dans le monde. Chaque jour, Carrefour accueille tiatives® Dans la méme logique, il faut accepter
prés de 13 millions de clients a travers le monde d'étre copié. Cela nous pousse a toujours avoir
et sengage pour la qualité et un commerce plus une longueur d’avance, a innover encore plus

responsable. Sa démarche RSE sarticule autour de ter lead La RSE inst B
3 piliers : la lutte contre toute forme de gaspillage, pour rester leader. La INStaure une corm

la protection de la biodiversité et laccompagnement pétition tres saine pour la société.
des partenaires de l'entreprise.
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«SI VOUS ETES TROP EN
AVANCE, LA SOCIETE NE

COMPREND PAS CE QUE VOUS
VOULEZ FAIRE »

Quelles innovations ont déja permis de
changer la donne ?

I1 y a trois ans, nous avons mis en vente une
banane bio et équitable, en écrivant et expli-
quant clairement ses atouts. Ce segment
représente aujourd’hui 20 % de nos ventes de
bananes. Nos fournisseurs nous proposent de
nouvelles origines, transforment leurs sour-
cing... Ce type d'engagement génere de la qua-
lité, mais aussi une sécurité pour nos appro-
visionnements, par exemple. Autre exemple :
lancer un poulet sans antibiotique - jaune par
essence - en Pologne, pays habitué a un poulet
trés blanc, c’est un risque. Mais en le testant,
les consommateurs ont découvert une qualité
et un golUt nouveaux, ils ont appris de nou-
velles facons de cuisiner... La RSE permet de
créer de nouveaux marchés par la qualité, de
tendre tout le secteur vers le haut.

Clients, partenaires, producteurs... Quels
roles donnez-vous a vos parties prenantes ?

Nousnous sommestrésviteapercus qu'il fallait
étre ouvert sur le monde et ne pas réfléchir
uniquement en vase clos. Nous avons installé
des réunions récurrentes avec nos parties
prenantes, producteurs, clients ou ONG,
sur divers thémes, et les idées fusent. Nous
sommes constamment a I'écoute. Le lait « Cest
qui le patron ?»" est né sur les réseaux sociaux,
grace a des consommateurs qui voulaient

Du poulet élevé sans antib
¢a change quoi ? _

rémunérer justement les producteurs. Nous
avons donc demandé aux clients quels
produits ils souhaitaient et a quel prix. Nous
avons lancé la marque «Tous Anti-gaspi»™ et
avons mis en place des concours d'innovation
sur ce méme theme: nos 12 000 magasins sont
autant de laboratoires pour toutes les startup
du monde. Nous sommes convaincus que la
force vient du partenariat et du dialogue.

Existe-il une clé du succés en RSE ?

Il faut étre dans le bon timing. Si vous étes trop
en avance, la société ne comprend pas ce que
vous voulez faire. Les initiatives qui portent
un vrai bénéfice compris par la société, comme
«C'est qui le patron», ont un succes assuré, car
la société elle-méme les portera. La démarche
est la méme en interne. Pour que nos salariés
portent la démarche, nous devons leur donner
despreuves, et pas uniquement des intentions.
Nous mettons donc un point d’honneur a ne
communiquer que sur des actions réalisées.

Quelle sera la prochaine étape ?

Linnovation est notre moteur aujourd’hui. Le
prochain défi se jouera en magasins : il nous
faut emmener le client dans cette mouvance.
Clest lui, le facteur numéro un du changement.

CFE

*Carrefour a été le premier a soutenir le projet « C'est qui le patron » qui vise
a distribuer un lait garantissant une juste rémunération aux producteurs et
fixant des critéres de qualité (sans OGM). La marque lance aujourd’hui de
nouveaux produits - comme un jus de pomme - suivant ces mémes critéres.

**Carrefour a lancé la marque «Tous Anti-gaspi» pour mettre en vente tous
les produits alimentaires déclassés, non calibrés ou avec défaut. Tout le
monde est gagnant : le producteur qui peut quand méme commercialiser son
produit, le consommateur qui l'achete a moindre prix... et la planéete puisque
ces denrées seront consommeées et pas gaspillées !

La qualité alimentaire accessible & tous,
¢a change quoi ?

‘ Comme le montre la derniere campagne publicitaire de I'enseigne, Carrefour tente par ses actions RSE d'étre « meilleur chaque

jour » et dentrainer les consommateurs sur cette lancée positive.
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« NOUS SOMMES TRES SOUCIEUX
DU CHOIX DE NOS PARTENAIRES
ET DE NOS MEDIAS »

Trés précurseur, Club Med inscrit depuis son origine la sustainability au cceur
de ses actions. Agnes Weil, directrice du Développement durable, présente les
initiatives menées par la marque, mais aussi toutes les actions solidaires portées
par la Fondation Club Méditerranée.

Quelle est la vision RSE de votre entreprise ?
Chez Club Med, la RSE se veut positive. Lob-
jectif est d'introduire dans chacun de nos
métiers une politique de gestion et de com-
préhension des enjeux environnementaux
et humains. Lhistoire de Club Med s'est
construite autour de cette ambition a tra-
vers différents domaines: le développement
durable, la protection de la nature et 'amélio-

AGNES WEIL

ration des conditions de vie. En parallele, en
Directrice du Développement 1978, la Fondation Club Médltel’l’aﬂee, I'une
durable Club Med et déléguce des premieres de ce type au monde, a été
générale de la Fondation Club créée avec la volonté de faire de la solidarité
Meéditerranée . ) . .

un engagement et un état d'esprit au sein de

l'entreprise.

Quelles actions concrétes menez-vous ?

Lun des principaux leviers de déploiement
Club Med qz de la RSE sur les cing continents est la labé-

lisation «Green Globe» de nos villages, un
programme international et indépendant de

Fondé en 1950, Club Med est le leader notation et de certification du développement
mondial des vacances tout compris haut de

, durable dans le secteur du tourisme. Avec plus
gamme. Présent dans 26 pays, le Groupe s N ..
exploite 70 Resorts et emploie plus de de 300 critéres et 40 themes abordés, il est
23000 personnes de 110 nationalités I'un des labels les plus connus au monde. Nous
ldlfg efedﬂtfs- Dg{mélﬁ%ide tr@f}fe'cmq_anl& l'avons déployé dans tous nos établissements
a Fondation Club Meéditerranée favorisele pour que l'ensemble des questions environne-
bénévolat et le mécénat de compétence de R o ) X
ses salariés pour des missions solidaires, mentales, sociales, sociétales, économiques et
ainsi que le recyclage de tout matériel du culturelles soit abordé et décliné saison apres
Club utile aux associations. saison. En termes d'innovations vertes, la RSE

est notamment présente en Chine et au Por-
tugal grice a la mise en place des premieres
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piscines biologiques a traitement des eaux par
les plantes. Une technique de jardins filtrants
pour l'épuration des eaux usées a été égale-
ment testée au Maroc et a I'lle Maurice. Elle
permet ensuite l'irrigation des espaces verts.
Autre projet qui nous tient particulierement
a ceeur : 'accompagnement de petits produc-
teurs locaux en gestion et en agro-écologie au
Sénégal, au Brésil et en Indonésie a travers
notre partenariat avec 'ONG Agrisud. Cette
opération permet aux producteurs de sortir
de la précarité en approvisionnant notam-
ment les villages du Club. IIs peuvent ainsi
créer leur petite entreprise, investir et vivre
de facon plus durable avec leurs familles.

Pourquoi est-ce important, pour vous, d’'an-
noncer sur un média responsable ?

De maniere générale, nous sommes tres
soucieux du choix de nos partenaires et de
nos medias, nous les sélectionnons selon des
critéres et une politique bien précise. Nous
pourrons ainsi garantir des fournisseurs de
qualité mais aussi responsables pour tous
nos produits. TF1 répond a ces exigences,
grace a l'influence de sa chaine Ushuaia TV,
ses différents engagements ou encore sa
fondation.
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«EXPLIQUER, EN TOUTE
TRANSPARENCE »

Avec des marques quasi patrimoniales pour les Francais, Bel France a
derniérement lancé une grande campagne RSE. Son objectif : révéler un véritable
engagement sur la qualité de ses fromages et 'exigence de ses productions.
Rencontre avec Sophie Maury, directrice Marketing et Catégorie de la marque.

Quels sont les engagements RSE du groupe
Bel France ?

Notre politique RSE est I'un de nos piliers
stratégiques. Nous sommes particulierement
investis dans le développement d'une filiere
laitiere durable. Notre lait est 100 % francais
et collecté aupres de nos 950 éleveurs parte-
naires. Désormais, nous préférons parler de
RSM, pour Responsabilité Sociale des Marques.
Il est important de cultiver le lien émotionnel

Directrice Marketing et
Catégorie que les consommateurs partagent avec nos
Bel France marques depuis de nombreuses années. Pour

chacune d'entre elles, nous avons développé
des chartes de qualité pour expliquer, en toute
transparence, comment est fabriqué le fro-
mage depuis I'éleveur jusqu’a sa commerciali-
sation en magasin. Elles sont a disposition du
grand public sur notre site internet serieux-
maispasque.fr.

Du sourire a partager De quelle maniére cette politique impacte
: votre business ?

Nous savons que la naturalité et la qualité des
Avec ses marques phares : La vache quirit®, produits est la deuxiéme motivation d'achat
Bagvbel\“; Iglrg’,épéﬂcubeﬁi Leedf dalmrger@ apres le gott. Lancée en 2016, notre campagne
et Boursin®, Bel France est un des leaders de communication «Le fromage, c'est sérieux,

du secteur de fromages de marque depuis ; | . i
150 ans. Lentreprise sappuie sur 3 500 mais pas que !» a rapidement montré que
collaborateurs et 950 éleveurs partenaires la RSE contribue a améliorer I'image de nos
et possede ¢ sites de production en France. marques. Pour les consommateurs, étre de plus

en plus informés sur la qualité des produits
qu'ils achetent est un vecteur de préférence.
Ainsi, notre premier engagement RSM est la
recherche de I'excellence en matiere de savoir-
faire fromager.
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D'autre part, cette démarche est une facon  Pourquoi communiquer sur un média respon-
de réveiller la fierté de nos salariés pour  sable est-il important pour I'image de votre
leurs produits. Elle relance un sentiment  marque?

d'engagement pour I'entreprise. Nous sommes particulierement attentifs dans
le choix de nos partenaires médias. Pour les
mémes raisons que nous sommes respon-
sables dans la fabrication de nos fromages, il
est important de communiquer sur un média
responsable. Nous faisons trés attention a
nos créneaux de passage, pour éviter de com-
muniquer uniquement auprés des enfants,
comme avant I'école, par exemple. Nous privi-
légions les plages d'écoute conjointes mamans
et enfants. Le fait qu'un média investisse dans
la RSE et partage nos valeurs compte donc
beaucoup.

Lancée en 2016, la campagne de communication RSE de
Bel a rapidement contribué a améliorer la notoriété des
marques.

1L I,

Bel, acteur responsable, propose des
ingrédients de qualité dont un lait 100 %
francais. Ses fromages sont fabriqués dans le
Jura et l'ouest de la France depuis 150 ans par
des producteurs qui ont tous signé une charte
de bonnes pratiques délevage.
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«NOUS SOUHAITONS
ETRE LES PIONNIERS
D'UN LUXE DURABLE»

Chez Kering, luxe et développement durable ne font qu'un. Le Groupe faconne
le luxe de demain a travers de nombreuses actions, guidées par une stratégie

a horizon 2025. Un engagement ambitieux et prometteur, détaillé par Ma-
rie-Claire Daveu, directrice du Développement durable et des Affaires institu-
tionnelles internationales de Kering.

MARIE-CLAIRE DAVEU

Directrice du Développement durable et des
Affaires institutionnelles internationales
Kering

KERING

%7

Groupe mondial de Luxe, Kering développe
un ensemble de maisons de luxe dans la mode,
la maroquinerie, la joaillerie et T'horlogerie:
Gucci, Bottega Veneta, Saint Laurent,
Alexander McQueen, Balenciaga, Brioni,
Christopher Kane, McQ, Stella McCartney,
Tomas Maier, Boucheron, Dodo, Girard-
Perregaux, Pomellato, Qeelin et Ulysse Nardin.
Kering développe également les marques de
Sport & Lifestyle Puma, Volcom et Cobra. En
encourageant limagination sous toutes ses
formes, Kering permet a ses marques de réaliser
leur potentiel de croissance et ouvre la voie a
des méthodes plus durables. Kering a réalisé en
2016 un chiffre d'affaires de 12,385 Mrd € et
rassemblait plus de 40 000 collaborateurs.

Quelle place tient le développement durable
chez Kering?

Il est au coeur de la stratégie du Groupe, grace
a la conviction de notre président-directeur
général, Francois-Henri Pinault, toujours avec
une double dimension: I'éthique, mais aussi le
business. Nous souhaitons étre les pionniers
d'un luxe durable et sommes convaincus que,
pour continuer a développer notre entreprise,
notre modele doit étre le plus efficient possible
d'un point de vue environnemental et social.
Ce développement est facteur de stimulation,
d'innovation et de créativité. Réduire les
consommations en eau, en énergie, conduit
naturellement a une politique de réduction
des cotts. En termes de vision, nous sommes
convaincus quil faut changer de paradigme.
Plus appliqués opérationnellement, plus
innovants, nous devons avoir un business
model plus efficient. Une entreprise durable
est une entreprise qui réussit mieux. Ce n'est
pas une option, mais une nécessité absolue
pour continuer a croitre dans les années qui
viennent.

Comment vos actions s'illustrent-elles
concrétement?

Pour conduire notre Groupe sur la voie
dun luxe durable, nous avions pris un
premier plan dengagements entre 2012 et
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2016. Certains objectifs étaient liés a notre
coeur dactivité, comme sassurer gue nos
approvisionnements, notamment en cuir,
soient issus d'approvisionnements 100%
durables. Nous avons créé un outil pionnier,
le Compte de Résultat Environnemental
(EP&L en anglais), permettant de mesurer nos
impacts sur l'environnement et de prendre
de meilleures décisions, pour réduire ces
impacts et, in fine, mettre en place un modele
économique plus durable. Ainsi, nos Maisons
intéegrent le développement durable au travers
de processus et de produits ayant un impact
social et environnemental positif. Par ailleurs,
nous avons créé le Materials Innovation Lab
(MIL): dans ce hub basé en Italie, nous avons
a la fois une bibliothéque d'échantillons de
textiles correspondant a des critéres élevés de
développement durable, mais aussi une équipe
d'ingénieurs a la recherche de nouvelles
matieres premieres. Nous souhaitons faire
de méme pour I'horlogerie et la joaillerie en
ouvrant un centre d'innovation similaire au
MIL, en 2018. Cet engagement est un travail
de longue haleine et une démarche de progres
continu. La mise en place de la Stratégie 2025
nous permet d'écrire un nouveau chapitre de
notre démarche de développement durable a
travers trois piliers (voir encadré).

Les clients de vos Maisons sont-ils en
demande de toutes ces actions?

Leséchanges que nous avons avec le personnel
en boutique montrent que de plus en plus
de questions sont liées au développement
durable : bien-étre animal, tracabilité, conditions
sociales... Au-dela des clients, les jeunes
générations sont aussi de plus en plus
sensibles a ces sujets. Il y a un mouvement de
fond qui ne s'arréte pas aux pays occidentaux.
Aussi, pour nous, le développement durable
est inhérent a la qualité des produits que nos
Maisons concoivent et proposent. Chague
produit de luxe doit étre parfait.

« Une entreprise durable
est une entreprise qui
réussit mieux. Ce n'est

pas une option, mais une
nécessité absolue pour

continuer a croitre dans

les années qui viennent »

Care, Collaborate et Create:
la stratégie 2025

Kering a mis en place une stratégie
autour de trois axes : Care, Collaborate et
Create. Le pilier Care vise notamment la
réduction de l'impact environnemental
et la préservation des matiéres premieres.
Le pilier Collaborate encadre les actions
sociales avec, entre autres, la promotion
de la parité, de la diversité, I'engagement
a un employeur de choix et les relations
avec les fournisseurs. Le pilier Create,
transversal, vise l'innovation. Il a
pour mission d'imaginer des solutions
disruptives et de soutenir les générations
futures, en créant notamment de
nouveaux business models.

REFERENCES N°107 E
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Comment cette démarche de développement
durable est-elle orchestrée en interne?

A l'échelle du Groupe, plus d'une cinquantaine
de personnes sont dédiées a temps plein au
développement durable. En partant du niveau
le plus stratégique jusqu’au plus opérationnel,
nous avons un comité Développement
durable depuis 2013. Je prends part au comité
exécutif du Groupe. Une équipe corporate
composée d'une quinzaine de collaborateurs
est dédiée au développement durable. IIs ont
des profils d'ingénieurs, d'experts en matiere
de biodiversité, dénergie. Ils sont issus du
monde de l'entreprise, dONG et viennent de
différents pays.

Enfin, dans chacune de nos Maisons, nous
avons des Sustainability Leads qui consacrent
100% de leur temps au développement
durable.

Au-dela, tous les directeurs participent
activement a la mise en ceuvre de la politique
développement durable du Groupe. Toutes les
équipes, dont le personnel en boutique, sont
également sensibilisées, avec des mises en
ceuvre personnalisées en fonction des pays
gue nous couvrons. Le développement durable
est 'affaire de tous, et nos employés en sont
les meilleurs ambassadeurs.

V.V.

« Toutes nos Maisons integrent le développement
durable au travers de processus et de produits ayant un
Impact social et environnemental positif »
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