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Regagner la confiance !

La mobilisation des acteurs frangais de la filiere en
faveur d'une mode responsable ne sest pas démentie
ces derniéres années. Nos entreprises se sont
pleinement engagées dans des modes de production
plus vertueux, et nous les avons accompagnees dans
cette transition (cf. nos precédents guides sur [
éco-conception, les approvisionnement
responsables...).

Se pose désormais la question cruciale de la
valorisation de ce travail vis-a-vis des
consommateurs et plus largement des parties
prenantes.

“Faire” et “Faire savoir”
La communication en matiere dimpacts sociaux et

environnementaux des acteurs de la mode sest
fortement accélérée mais de trop nombreux
consommateurs restent encore défiants.

La Responsabilité Sociale des Entreprises (RSE)
implique des changements systémiques dans les
modalités de communication des entreprises et pose,
aux communicants, de nouveaux défis auxquels ils
nont pas toujours éte préparés : Comment se
différencier sur une ligne de communication qui
semble s'étre banalisée ? Jusqu'ou aller en matiére
de transparence ? Comment mobiliser les équipes
de vente sur des

thémes éminemment sensibles et complexes ? Et
enfin, comment regagner durablement la confiance
des consommateurs ?

Les consommateurs semblent toujours
défiants vis-a-vis des efforts menés par

les entreprises.

Accompagner les acteurs de la mode

Ce guide a vocation a proposer aux marques un
cheminement accessible, pragmatique mais aussi
inspirant, leur permettant de sinscrire dans des
dynamiques vertueuses de communication RSE.
Concu comme un véritable outil opérationnel, il doit
permettre aux entreprises de valoriser une transition
réeussie vers des modeles plus durables, tout en
favorisant ainsi lengagement des consommateurs
dans des modes de consommation toujours plus
responsables. Bonne lecture !

Alain De Rodellec, President de Promincor, Lingerie
Francaise / Pierre-Francgois Le Louét, Président de
la Feéderation Francaise du Prét a Porter Féminin.
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communication RSE, avec en
conclusion quelques pistes pour
prevenir le risque de greenwashing et
anticiper les potentielles crises liees
aux enjeux RSE.

Les outils presentes sont disponibles
en version optimisée pour limpression
(lisibilite et Lutilisation raisonnée
dencre et papier) et telechargeables
au format ppt pour que vous puissiez
les modifier le cas echéant.
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Comment utiliser ce guide ?

Nous avons concu ce guide comme un workbook Organisation du guide par grandes cibles
pour quil vous accompagne tout au long de votre de communication, dabord internes puis
déemarche de déefinition et de developpement de votre externes et chemin de fer navigable.
communication responsable.

COLLABORATEURS Sommaire > Parties prenantes internes > Collaborat Guide sur la communication responsable Le texte comprend des liens vers

des ressources externes.

10 canaux de communication pour parler RSE aux collaborateurs

Nous avons évalué leurs points forts sur la base des retours des entreprises avant participé au developpement de ce quide

Les canaux a privilégier selon les entreprises : les évenements dediés a la RSE et notamment les journées pro bono, les “talks”
{(temoignages internes ou externes et échanges), les challenges collectifs type concours ou défis en équipe..

Cette icone vous signale que le

Facilite / Interactivité Impact et H .
e o document est chquablg :vous
pouvez vous évaluer directement
1. Emails / Newsletters eee ° dans le pdf ou annoter les
2. Séances d’informations générales eoe oo oo documents.
3. “Green teams”, résecaux dambassadeurs oo eoe eoe
4. Affichage NS ~ ~ Cette icdne vous permet de vous
T A — CRM rendre sur notre outil de veille
. Réseau social d’entreprise : intranet ! B oo oo . .
P g i pour accéder a des bonnes
6. Brochure ° e O Malsquand pratiques ou autres publications
./ communiquer? A N o
7' Ecrany vidéos e d'intérét sur le theme traité.
Pour vous aider a identifier les
8. Evénements, journées a theme, “talks” oo oo eooe hatiours ferke do
communication, Swile et Vendredi Cette ico ) d t
. t développé un calendrier qui ette Icone vous Indique que ce
9. Concours / Quizz ® oo oo = o
ecense tous les évenements RSE . P
— b lnis eyl o outil est téléchargeable et
10. Boite a idées L) eeo eeooe télécharger, cest gratuit ! disponible dans un format

optimisé pour I'impression.
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Qu’est-ce que la communication
responsable ?

Au coeur des approches de “Responsabilité Sociale
des Entreprises” (RSE), la “communication
responsable”’ recouvre une pluralité d'enjeux que lon
peut distribuer selon 4 dimensions (cf. ci-contre).

Limiter limpact de la communication
traditionnelle

Un premier volet denjeux concerne limpact des
déemarches traditionnelles de communication.

En matiere environnementale tout dabord, il est
attendu des professionnels de la communication
quils veillent a la reduction de lempreinte de leurs
campagnes de communication. Le mini-site dedie de
lAdeme fait référence dans ce domaine.

Limpact ethique des campagnes de communication
doit également faire lobjet dune attention
particuliére afin de regagner la confiance des clients,
dassurer des démarches plus respectueuses de ses
pairs, tout en protégeant les publics potentiellement
vulnérables.

Le code sur les pratigues de publicite et de
communication commerciale de la Chambre de

Commerce Internationale (ICC) présente des normes
de conduite éthique opposables a tous les
professionnels de la communication.

Exceller dans la communication RSE
Un 2°™Me volet d'enjeux concerne la communication
RSE a proprement parler.

La communication RSE sera adressée

de maniere prioritaire dans ce guide.

La communication est non seulement un outil clé de
support a la mise en ceuvre des actions de RSE de
lentreprise mais egalement un vecteur de
valorisation des actions menées par lentreprise dans
ce domaine.

Ces deux dernieres dimensions sont celles qui seront
traitées de maniere prioritaire et détaillée ci-aprés
dans ce guide.

IMPACT DE LA
COMMUNICATION

Guide sur lacommunication responsable

Les 4 dimensions de la
communication responsable

1. Communication a

faible impact
écologique

Réduire lempreinte

environnementale

des campagnes de
communication.

2. Pratiques de
communication
éthiques

Assurer la décence, la
loyaute et la véracite
des messages
promotionnels,

COMMUNICATION RSE

3. Support a la mise
en ceuvre RSE

4. Valorisation des
démarches RSE

Communiquer pour
diffuser les pratiques
RSE dans lentreprise.

Promouvoir sa
démarche RSE aupres
de ses parties
prenantes.

Théemes prioritaires dans ce guide



https://communication-responsable.ademe.fr/
https://iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2011/08/ICC-Consolidated-Code-of-Advertising-and-Marketing-2011-French.pdf
https://iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2011/08/ICC-Consolidated-Code-of-Advertising-and-Marketing-2011-French.pdf
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Les objectifs de la communication RSE peuvent
fortement varier selon les parties prenantes ciblées et
la maturité RSE des entreprises

Une communication RSE interne pour faciliter
d'abord la mise en ceuvre du programme RSE

En matiere de communication aux parties prenantes
internes (collaborateurs, fournisseurs, investisseurs
notamment), les enjeux clés se situent dans le
support au déploiement du plan dactions RSE de
lentreprise, notamment pour les entreprises qui en
sont au démarrage de leur démarche : des efforts
substantiels en matiére de communication RSE sont
necessaires pour favoriser lalignement et lautonomie
des parties prenantes ayant vocation a collaborer
avec lentreprise dans le domaine de la RSE.

Sur ce méme théme, les entreprises plus matures
pourront trouver matiere a perfectionner leur
communication RSE auprés de certains publics
internes prioritaires (ex : équipes de vente,
fournisseurs) afin dameéliorer leur impact opérationnel
mais également dactiver de nouveaux axes de
valorisation de leur image (marque employeur,
marketing achats...).

Les objectifs de communication RSE
varient fortement selon les publics visés

et la maturité RSE de l'entreprise

La communication RSE externe pour
développer sa notoriéte et se différencier

La communication RSE externe visera
essentiellement a valoriser les actions de lentreprise
pour en tirer un bénéfice en termes dimage, de
notoriété et de développement de la préférence de
marque.

Mais avec la mobilisation croissante des acteurs de la
mode sur la RSE, cet exercice devient périlleux et
porte son propre lot d'enjeux : stratégie de
valorisation RSE des marques et produits,
sensibilisation des consommateurs, injonctions a la
transparence, risque de greenwashing..

Guide sur lacommunication responsable

3. Support a la mise
en ccuvre RSE

4. Valorisation des
démarches RSE

Communiquer pour
diffuser les pratiques
RSE dans lentreprise.

Promouvoir sa
déemarche RSE aupres
de ses parties
prenantes.

Collaborateurs
Fournisseurs
Partenaires
Investisseurs

Grand public
Influenceurs, ONG..

Clients BtoB/ BtoC
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Lancer et structurer sa communication RSE

Nous VOUS Proposons une approche pas a pas pour (1) Se lancer ou (2) Progresser dans le domaine
complexe de la communication responsable.

Le guide est structureé autour des grandes cibles de communication RSE afin de permettre a toute
entreprise de monter progressivement en puissance avant dintégrer la RSE dans sa
communication commerciale - un domaine qui expose plus significativement les entreprises du

0 ] ? A4 : ] Commencer a valoriser sa
fait des enjeux et de la plus grande visibilité de ce type de communication.. démarche commercialement.

Communiquer sur les Engager ses clients dans des
(1) SE LANCER fondamentaux RSE. R modes de consommation plus
Etre redevable et se responsables.
Développer sa communication préter au jeu de la
RSE en mode dérisqué. transparence.

A I

Démontrer l'impact

extra-financier de COMMUNICATION PRODUITS
tentreprise. I
Mobiliser et améliorer COMMUNICATION DE

S I MARQUE

COMMUNICATION

(2) PROGRESSER

NOJ
% COMMUNICATION
>: COMMUNIQATION RSE
INTERNE / OPERATIONNELLE
COMMUNICATION CORPORATE COMMUNICATION COMMERCIALE
COLLABORATEURS, INVESTISSEURS, PARTENAIRES, CLIENTS,
FOURNISSEURS BANQUES GRAND PUBLIC PROSPECTS

Cibles / Type de communication
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Se préparer avant de commencer

La question de communiquer ou pas sur sa démarche
RSE (Responsabilité Sociale des Entreprises) ne se
pose plus selon les entreprises ayant participée a
elaboration de ce guide. En revanche, lexercice peut
saverer complexe pour les petites comme les grandes
entreprises; il est important davancer pas a pas.

La question de communiquer ou pas sur

la RSE ne se pose plus

Trois pré-requis avant de se lancer

Nous listons, ci-contre, 3 pré-requis qui nous semblent
essentiels avant de démarrer le développement de
votre communication RSE.

En synthese, il est necessaire davoir deja lance une
réflexion sur les contours de vos enjeux RSE et sur les
réponses que votre entreprise y apporte dégja. Cest
essentiel pour vous assurer de la justesse des thémes
de communication RSE qui seront retenus et de la
clarté des messages.

Il est également recommandé davoir préalablement
clarifie lambition RSE de lentreprise pour ajuster la
nature et le contenu de vos messages et définir un
rythme de mise en ceuvre adapte.

Guide sur lacommunication responsable

Maitriser le b.a.-ba
dela RSE

ILest important que vous maitrisiez les
concepts RSE de base, et connaissiez les
principaux enjeux de votre entreprise.

= Optez pour une formation courte, et
consultez la communication RSE de vos
concurrents et des leaders du marche.

Evaluer la maturité
de son entreprise

Afin de bien cadencer votre démarche,
soyez lucide sur la maturité de votre
entreprise en matiere de RSE et de
communication RSE.

= Nous vous proposons ci-aprés p 11 un
outil pour vous auto-évaluer.

Définir son niveau
d’ambition RSE

Avant de développer votre plan de
communication RSE, assurez-vous que
lambition et les objectifs sont clairs.

= Souhaitez-vous seulement prendre la
parole ponctuellement sur la RSE ou en
faire un axe stratégique de
développement de votre marque ?
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Planifier la démarche grice a un
plan de communication RSE précis

Afin de structurer votre approche et de la

cadencer dans le temps, nous vous proposons de

développer un plan de communication RSE. Vous Structure de plan de communication RSE
trouverez un modéle téléchargeable et

modifiable dans les outils associés a ce guide. /////”/_///.//// — -
Q Objectifs de communication ] Mesurede I’impact
Que voulez-vous réaliser a travers cette communication ? = Quels indicateurs de mesure du succeés de la campagne ?
Chaque section du guide vous permettra
v INFORMER
d’'adresser pour chacune des grandes étapes de
la communication RSE : EROMOUVR
ENGAGER
- Les grands objectifs que vous pouvez vous fixer
a court, moyen et long-terme. Q Cibles principales : Messages clés Canaux et forme Timing
Qui visez-vous ? Quels sont les messages clés, le ton ? Quels vecteurs et formats privilégiées ? Quand ?

- Llidentification et la priorisation des publics
prioritaires a cibler. CIBLES:

- Les grands messages a adresser selon votre
niveau de maturite.

- Les canaux de communication les plus
performants.

CIBLE1:

CIBLE 3:

Il est utile de positionner les grandes étapes de
votre déemarche sur un planning macro a 3 ans et
de réaliser un planning plus fin pour votre 1°®
année de mise en ceuvre.

10
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Auto-évaluez votre
communication RSE

Ce court outil dauto-evaluation vous permettra de
situer votre entreprise sur une echelle de maturite
de communication RSE.

Répondez progressivement aux questions et
rendez-vous dans la section du guide qui
correspond aux priorités de communication
associees a votre niveau de maturite.

(0]V]]

Ooul

(0]V]]

(0]V]]

(0]V]

v

Votre démarche RSE est plutét solide ou
établie de longue date ?

Vos actions RSE sont bien connues et
comprises de vos collaborateurs (dont équipes
au contact des clients : forces de vente,
community managers...).

Vos partenaires clés (top fournisseurs,
revendeurs, licenciés...) sont-ils régulierement
informés de vos objectifs et résultats RSE ?

Vous avez développé une communication
publique étoffée (i.e. qui couvre vos grands
objectifs, actions et résultats dans une logique
de redevabilité).

Vous maitrisez parfaitement la communication
de marque et la communication produits.

La communication responsable n’a pas de
secret pour vous...

NON

NON

NON

NON

NON

>

Guide sur la communication responsable

NOVICE

Vous vous lancez dans la RSE, commencez votre
parcours en mettant en place nos pré requis p 10 puis
suivez notre guide étape apres étape.

DEBUTANT

RDV p 14 pour developper une communication RSE
interne qui serve de galop dessai et mobilise
efficacement vos equipes.

ENGAGE

Allez p 19 pour savoir comment une meilleure
communication RSE a vos partenaires peut vous donner
une longueur davance sur la mise en ceuvre de votre
programme RSE.

CONVAINCU
Avant de dévoiler votre déemarche RSE au grand public,
decouvrez p 25 comment credibiliser vos messages.

AVANCE

Passez p 31 pour développer une communication clients
impactante et juste permettant detablir un lien de
conflance avec vos clients en evitant le ‘greenwashing’

EXPERT

Nous vous présentons tout au long du guide les
tendances phares et les outils pour aller plus loin.
N'hésitez pas a parcourir dans chacune des sections les
ressources qui sadressent aux publics plus avertis.

11
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Parties prenantes
internes

1. Communication aux
collaborateurs.

2. Communication aux
fournisseurs & partenaires.

3. Communication aux
investisseurs.

© 2022
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01

Communication aux

collaborateurs

La communication RSE aux collaborateurs
est essentielle pour faciliter la mise en
ceuvre du programme RSE de lentreprise,
et notamment preparer les equipes de
vente a la promotion de loffre de produits
responsables. La RSE est egalement
devenue une composante essentielle du
marketing RH pour recruter, fedéerer et
fidéliser les talents.

Cliquez ici pour consulter notre veille
sur ce theme.

13
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Développer une stratégie de
communication différenciée

Nous vous proposons, ci-contre, une série d'objectifs a
vous fixer en matiére de communication interne RSE,
selon votre niveau de maturite.

Informer

e

Faire connaitre lambition et le
programme RSE de lentreprise.

ILest éminemment important de bien segmenter, avec
les équipes RH et RSE, les différents publics a adresser Sensibiliser sur les enjeux et les
car les objectifs, contenus mais aussi les porteurs de la responsabilites operationnelles.
communication seront amenes a varier fortement. Par
exemple, si les equipes RH seront legitimes pour
porter une communication RSE génerale au “grand

* 5
" T WMt

"

public interne’, limplication de spécialistes RSE est Promouvoir

incontournable sur les communications techniques ou

pour adresser les publics cibles stratégiques (ex: Susciter de la fierté dappartenance
CODIR). des collaborateurs.

_—
-—
—-—

 —
I
B
"
.“'
—

= N

- ‘s
o,
__ma

//////////////// Renforcer le marketing RH vis-a-vis

des candidats.

Les cibles prioritaires

3 cibles doivent étre engagees en priorite :
1. Lequipe de direction de lentreprise

2. Les personnes au coeur du projet RSE Engager
3. Les équipes au contact des clients

" o Engager les equipes dans le
A cela, sajoutent le grand public interne et les programme RSE.

candidats dans une logique de promotion des , S
. , . . Favoriser les initiatives et
actions de lentreprise. Nous mettons a votre propositions internes pour
disposition, dans la boite a outils, une matrice perfectionner ou renforcer la
d et e s : déemarche RSE.
e priorisation des différentes cibles.

14
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Cibles clés et contenus associés

Guide sur lacommunication responsable

Voici guelgues exemples de contenus a développer
selon les différentes cibles en fonction de votre
niveau de maturite.

Pensez a déefinir une organisation adequate pour
animer le plan de communication, par exemple :
membres du CODIR chargés de diffuser la feuille de
route sur leur périmétre, réseau dambassadeurs
(volontaires pour que cela fonctionne)...

Cibles prioritaires

o PERSONNES AU CCEUR DU EQUIPES AU CONTACT TOUS LES
EQUIPE DE DIRECTION PLAN D'ACTIONS RSE DES CLIENTS COLLABORATEURS CANDIDATS
— Favoriser la prise en compte de — Stimuler la mise en ceuvre du — Sensibiliser, motiver pour — Communiquer réguliérement — Informer ponctuellement pour
la RSE dans la stratégie programme RSE relayer la RSE aux clients pour fédérer attirer

- Informations générales sur
la RSE (enjeux, veille..).

- Points d'étapes et bilans sur
la démarche interne,
incluant des KPIs RSE (cf.
exemples p 27).

Informations métier sur la
RSE (enjeux, et veille).

Incidences RSE des choix
stratégiques de lentreprise.

Points d'étapes et bilan sur la
demarche interne.

- Points saillants de la
démarche interne.

- Attributs RSE de la
collection.

- Feedback sur les questions
clients frequentes.

Sensibilisation a la RSE.

Actions RSE mises en
ceuvre, bilans simplifiés.

Mécanismes de remontées
(suggestions, plaintes).

- Points saillants de la

démarche interne.

15
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Zoom : les forces de vente, une cible de communication

stratégique pour les entreprises engagées

Souvent éloignées du centre de décision et de la
machine a cafe, peu familieres avec le concept de
RSE, les forces de vente font néanmoins rarement
lobjet de campagnes de communication RSE dédiées.

Pourtant, ce public, quelque peu neglige, est une cible
de communication strategique, dautant plus si
lentreprise a déja développé une offre de produits
éco-responsables ou a commenceé a sexprimer
publiquement sur la RSE.

Le 1°" point de contact de vos clients

Les equipes de vente en magasin, tout comme les
community managers, sont souvent le 1*" point de
contact pour les questions que se posent les
consommateurs sur lentreprise, les produits, ou son
approche en matiere de RSE.

Diailleurs, en labsence d'une communication RSE
facilement accessible aux consommateurs, les
équipes de vente sont souvent lunique porte voix de
Uentreprise.

De plus, le role de conseil qui incombe aux forces de
vente pourrait étre un véritable levier de
développement de la consommation responsable.

Des campagnes de communication a parfaire
Une étude meneée en mode “client mystére” aupres
d'une cinquantaine de marques nous a révelé que

méme les équipes sensibilisées au programme RSE de

leur entreprise avaient de sérieuses difficultés a
presenter les attributs responsables dans les
collections.

Cest le role des équipes de vente
d’embarquer les consommateurs sur la

consommation responsable !

Apporter contenu et méthode

Les equipes de vente sont généralement bombardees
dinformations peu structurées par tous les services de
lentreprise. Il est important de miser sur la simplicité et
le pragmatisme des messages RSE, avec lobjectif de
les aider a répondre au 80/20 des questions pouvant
surgir en magasin, En complément, quelques outils
simples (cf. ci-contre) permettront de parfaire la
communication au client final.

Guide sur lacommunication responsable

Les facteurs de succeés de la

communication aux equipes de vente

Limitez-vous aux fondamentaux

- Privilegiez une information RSE claire,
synthetique et structurée en 3 grandes idées.

- Soyez pragmatiques : illustrez les
implications pour le produit, réalisez des
mises en situation.

Misez sur la régularité et la répétition

- Sensibilisez systématiquement : parcours
d'integration, formations ventes..

- Répétez les messages : en séminaires, lors
des visites de la direction commerciale..

Outillez les équipes

- Proposez un formulaire de recueil et de
remontee des questions clients les plus
complexes, au siege.

- Formalisez un brief sur les attributs RSE des
produits incluant un Q&A animable par la
direction de magasin.

- Impliquez les équipes dans le
développement et le décryptage des
etiquettes produits (cf p 48, 49 et 20).

16
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10 canaux de communication pour parler RSE aux collaborateurs

Nous avons évalué leurs points forts sur la base des retours des entreprises avant participe au développement de ce guide.

Les canaux a privilegier selon les entreprises : les évenements dediés a la RSE et notamment les journées pro bono, les “talks
(témoignages internes ou externes et echanges), les challenges collectifs type concours ou défis en equipe..

Facilite / Interactivité Impact et
accessible aux TPE (com et feedback) engagement
1. Emails / Newsletters
2. Séances d’informations générales
3. “Green teams", réseaux d’ambassadeurs
4. Affichage
’ . b) . o
5. Réseau social d'entreprise : intranet, CRM ///////1/1///1//
6. Brochure Mais quand
communiquer ?
7. Ecrans, vidéos
Pour vous aider a identifier les
8. Evénements, journées  théme, “talks" meilleurs temps de ,
communication, Swile et Vendredi
. ont développé un calendrier qui
9. Concours / QU'IZZ recense tous les évenements RSE
N de l'année. Cliquez ici pour le
10. Boite a idées télécharger, cest gratuit !
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02

Communication aux
fournisseurs & partenaires

On parle rarement de plan de communication
RSE fournisseurs, et pourtant..

Non seulement la communication est un facteur
clé de succes des demarches de conformite
sociale et environnementale des fournisseurs,
mais elle devient strategique pour attirer les
meilleurs partenaires et les fedérer sur les grands
defis RSE a relever par les entreprises (par
exemple : la tracabilite, la reduction de
lempreinte environnementale..).

Cliquez ici pour consulter notre veille
sur ce theme
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Faire la différence en embarquant
les partenaires

La communication RSE est un levier incontournable
pour mobiliser les fournisseurs et partenaires dans le
déploiement de programmes RSE un tant soit peu
ambitieux.

Pour remettre progressivement la communication au
coeur de la chaine dapprovisionnement, il est utile de
procéder par niveau dambition. Ainsi, nous vous
proposons, ci-apres, des objectifs a seélectionner selon
que vous souhaitiez perfectionner votre démarche de
conformité fournisseurs / produits, développer la
performance RSE des partenaires clés ou les engager
dans des projets RSE plus avancés.

I111117171111717

Les cibles prioritaires

Les fournisseurs de rang 1, leurs sous-traitants,
les agents et intermédiaires, les fournisseurs de
matieres, de composants ou de produits
connexes, et méme les prospects sont autant de
cibles legitimes de la communication RSE.

Selon le contexte de lentreprise, la priorisation
pourra sopérer sur le montant des déepenses, la
proximité, le statut (ex : stratégique Vs spot), le
niveau de risque associe.. (cf. ci-aprés)

Guide sur lacommunication responsable

Perfectionner les démarches de conformité

Méme parmi les entreprises matures, les exigences
sociales et environnementales sont souvent
communiquees a la va-vite aux fournisseurs, soit dans
une logique “administrative” des achats, ou au travers
d'injonctions pas toujours bien comprises des
fournisseurs. Au regard des exigences RSE croissantes
des marques, il est urgent de remettre du liant dans la
communication fournisseur. Cest aussi un impératif de
cohérence sur lequel les donneurs dordres, qui se
veulent responsables, sont jugés par leurs parties
prenantes.

“X, engagé dans la RSE ? Vu comment ils

'))

nous traitent, c’est du greenwashing !

Poser les bases de projets RSE plus ambitieux

Pas un seul des grands enjeux RSE phares pour le
secteur de la mode ne peut étre traité sans ses
partenaires : tragabilité et transparence, affichage
environnemental, reduction de lempreinte carbone..
(cf. zooms ci-apres). Il est primordial de s'entourer de
partenaires alignés avec vos objectifs mais
également de favoriser leur engagement a travers
une communication soignée (ex : communication
projet, valorisation du partenaire a travers la
communication externe..).
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Cibles et contenus de communication
selon le niveau d’ambition

Objectifs de communication et cibles clés :

FOURNISSEURS STRATEGIQUES - PARTENAIRES

Informer de la vision et projets RSE de long-terme.

LEADERSHIP RSE .Excelle_nce et Impliquer et engager dans les projets RSE phares.
innovation RSE

Engager vers lexcellence RSE.

Attentes vis-a-vis du / \
panel girggzze”rs & FOURNISSEURS PRIORISES - PARTENAIRES - AGENTS
Briefer sur les attentes de performance RSE (niveau
Produits de performance cible, certification..).
£co- éco-responsables ) . i
PERFORMANCE RSE e gzgf;:'e“sance - iy of: S Engager dans une démarche de progrés continu.
faire” . . .
Sourcer des fournisseurs engages (demarche RSE,
produits).
\ / TOUS FOURNISSEURS - AGENTS - PROSPECTS
Communiquer les standards RSE de base et
COMPLIANCE RSE i%rlf.g[;n :te =  Qualité et fiabilit¢ == U HULOC SIS CY RIREEESIS 60 6 Cebl eI
environnementale transparence
Engager et autonomiser dans les plans correctifs.
Sourcer des fournisseurs et partenaires conformes.
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Renforcer la compliance fournisseurs
grace a la communication RSE

Il est important dinstaller une communication RSE tout
au long du parcours fournisseur avec un

renouvellement a lannée, voire a la saison (cf. Une fois par an
ci-contre). Un plan de communication intégré au

planning de production.
Sourcing : briefer sur les attentes RSE a travers un

cahier des charges compliance et une charte
éco-produits qui synthétise vos standards produits. CAHIER DES CHARGES COMPLIANCE TYPE

S . . Une fois puis réactualisation
Sélection fournisseurs : transmettre les exigences o
Des standards structurées : cahier des

contractuelles (ex : transparence, controles) a travers charges, mails types..
les conditions dachats et les fiches dinformation
fournisseurs.

Standards sociaux et environnementaux.
Politique Zeéro Tolérance.
Politique sous-traitance.

Liste substances interdites.
Lettre dengagement.

Commandes : engager dans la démarche de
conformité a travers la signature du contrat et du
cahier des charges (cf. ci-contre).

Début de saison et aux moments
complexes (litiges, probleme d'audit..)

Des moments clés de feedback et
partage + demander du feedback. Le code de conduite fournisseurs

Contréles : informer sur le processus daudit et

engager dans le plan de progres a travers un planning Cest un incontournable de la communication
type et du capacity building sur les non-conformites fournisseurs. A titre dexemple, consultez le code de

. o Une fois par an + en cas de difficultés . , . ,
récurrentes (lors de rendez-vous, webinaires..). : conduite social et environnemental de lICS
(ex: Covid..) (cliguez-ici), une initiative visant & améliorer les
. Des points infos veille / s ort techniaue conditions de production dans les chaines
Management de panel : engager dans un processus P upp qu dapprovisionnement tout comme Amfori, Sedex, FLA

damélioration continue en partageant la vision RSE et (infos thematiques, webinars..).

de lintelligence économique.

ou la Fair Wear Foundation.
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Etude de cas : la communication au
service de la performance du sourcing

Problématique : développer la part de 3. Challenger et célebrer les progres realises
fournisseurs de matiéres éco-responsab[es Reéaliser un suivi fin et partager les reussites comme
les axes de progres (benchmark ou autre systemes d'
Contexte emulation fournisseurs). Les conventions fournisseurs,
- Forte demande et tensions sur le marché des les visites terrain sont autant doccasions de célébrer g

matiéres premieres éco-responsables. les progres accomplis au-dela des volumes consentis.

- Difficultés a atteindre les minimas de quantités.
- Délais et prix en décalage avec les attentes.

Comment la communication RSE peut-elle aider Le soin apporté 3 la communication
a attirer et fidéliser les meilleurs fournisseurs ?

Tho ==

b Wall
mm \VC

-

fournisseurs permet de fidéliser les
1. Inverser la posture de communication donneur . ,
dordres / fournisseurs partenaires malgré des volumes
Travailler son marketing achats et la gestion de la modestes.
relation fournisseur en adoptant une communication
proactive et en favorisant les feedbacks.

2. Favoriser lengagement sur le long terme
Communiquer regulierement sur ses previsions, le
projet de marque et les impacts potentiels sur la
relation, les attendus RSE ou business.
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Etude de cas : la communication
fournisseurs facteur de leadership

Problématique : engager ses fournisseurs dans
un projet RSE avanceé (ex : réduction de
lempreinte carbone, living wage...)

Contexte:

- Difficultes a mobiliser les fournisseurs (collecte des
données, reporting, mise en ceuvre dactions RSE
ambitieuses).

- Necessité dentrer dans une demarche
damélioration partagée (suivi et mesures de
limpact).

Comment la communication RSE permet
d'impliquer ses fournisseurs dans un projet
commun de long terme ?

1. Sensibiliser le fournisseur aux impacts positifs

escomptes
ILest primordial de partager le “business case" pour la

margue mais €galement denvisager les retombees
positives escomptées pour les partenaires.

2. Assurer un dialogue permanent
Impliquer les partenaires sur les outils et les modalités

de mise en ceuvre, en assurant un suivi regulier tout au
long du projet.

Il est primordial de sonder regulierement les
partenaires pour identifier les besoins de support,
technique notamment, certaines initiatives
necessitant une maturité RSE avancee.

3. Organiser les échanges entre pairs
Evénements locaux ou plateformes digitales,
permettent de partager les bonnes pratiques,
didentifier les besoins de support et de diffuser
ressources et formations.

Sans une collaboration étroite avec les
partenaires stratégiques, certaines
transformations RSE sont hors de

portée des marques

4. Valoriser le fournisseur

Associer le fournisseur a vos communications
externes : mise en avant sur site web, communiqués
de presse sur la collaboration...

Guide sur lacommunication responsable
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03

Communication aux investisseurs

Investisseurs et autres partenaires financiers
sinteressent de maniere croissante a la
performance ESG (Environnement, Social,
Gouvernance) des entreprises soutenues.

Ainsi, il est primordial, pour les grandes
entreprises comme les PME, de comprendre les
codes de la communication extra-financiere qui
pose, en outre, de tres bon jalons pour la
communication RSE institutionnelle.

Cliquez ici pour consulter notre veille
sur ce theme
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Maitriser un exercice normé

La communication RSE au secteur financier fait lobjet
de nombreuses réglementations, en France pays
preécurseur en la matiere, en Europe et dans le reste du
monde.

Au-dela des obligations réglementaires, la prise en
compte de critéres ESG dans les décisions
dinvestissement a connu une croissance continue
depuis les années 2000, et seest structurée autour de
grandes normes internationales avec la promesse
d'une gestion des risques plus efficace et dune
meilleure performance a long terme.

Nous présentons ci-contre les grands objectifs que
vous pouvez vous fixer et détaillons ci-apres les
attendus en termes de contenu ciblé.

[111111171771777

Cibles prioritaires

Toute entreprise peut adresser les
etablissements bancaires et autres financeurs
(ex : BPI, autres emetteurs daides publiques) qui
peuvent étre demandeurs dinformations RSE.
Pour les grandes entreprises ou les entreprises
en recherche de fonds, plus spéecifiquement, les
actionnaires, investisseurs et business angels
sont des cibles prioritaires. Il faudra eégalement
compter avec les agences de notation ou
cabinets procédant aux “due diligences".

Guide sur lacommunication responsable

Répondre aux obligations de reporting
extra-financier (grandes entreprises,
entreprises cotées).

Satisfaire aux attentes des
investisseurs ou actionnaires existants.

Améliorer le profil risque de lentreprise
en demontrant que les risques RSE
sont bien gereés.

Améliorer la valorisation de l'entreprise
en convaincant sur le volet
extra-financier.

Faciliter lacces au financement en
engageant de nouveaux investisseurs.

Souvrir aux jnvestisseurs « a impact »
en démontrant la valeur sociale ou
environnementale créée.
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Les attentes phares des acteurs
financiers

La communication aux investisseurs doit porter en
priorité sur les enjeux et risques RSE clés de
lentreprise, présenter les arbitrages operes sur ces
mémes enjeux (politiques et actions mises en oeuvre),
ainsi que reésultats tangibles atteints (cf. illustration
ci-contre).

Sur le fond, 6 grands thémes a couvrir

La communication RSE aux investisseurs peut étre

structurée selon les 6 themes suivants :

1. Gouvernance RSE.

2. Conditions de travail des salaries et autres

thematiques sociales phares (ex : diversite).

Environnement, dont impact carbone.

4. Droits humains, dans la chaine dapprovisionnement
notamment.

5. Offre de produits responsables.

6. Engagement sociétal i.e. méceénat, impact local.

@

Structurer son approche autour de grands KPIs
Afin de ne pas se limiter a une communication
qualitative, il est primordial d'identifier des indicateurs
de pilotage RSE explicites et bien maitrises par
lentreprise (ex : sur lesquels elle a un historique et des
objectifs associés notamment).

Pour ce faire, vous pouvez décider dadosser votre
communication RSE a des référentiels externes
credibles (cf. ci-aprés), ou développer vos propres
indicateurs de mesure.

Quels indicateurs clés ?

Nous vous proposons, ci-apres, 25 KPIs utilisables
comme un socle de communication RSE aux
investisseurs dans le secteur mode / habillement

Sur la forme, rapport RSE dédié ou intégré

Aujourd’hui, cohabitent les rapports RSE dédiés et les
rapports dits “intégres” aux publications financieres
telles que le rapport annuel, par exemple.

Dans le cadre de rendez-vous investisseurs, une
présentation synthétique sur-mesure, plus percutante
est recommandée.

Guide sur lacommunication responsable

4 fondements de la communication RSE

aux investisseurs

MATERIALITE

Une communication centrée sur les enjeux
RSE clés de lentreprise, ceux qui impactent ses
activites et sa capaciteé a créer de la valeur pour
elle-méme et ses parties prenantes.

ACCOUNTABILITY

Une logique de redevabilité, qui implique que
lentreprise rende des comptes sur la prise en
compte et le traitement de ses enjeux RSE, tout
au long de sa chaine de valeur.

REPORTING ESG

Une communication basée sur des KPIs de
plus en plus normes, qui couvrent les politiques
et actions ainsi que les résultats des
déemarches de RSE.

IMPACT

Une évaluation sous-jacente des impacts
sociaux et environnementaux pour mesurer
lefficience du plan dactions RSE.
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Proposition de KPIs
pour la filiere mode / habillement

GOUVERNANCE

RESPONSABILITE
SOCIALE

ENVIRONNEMENT

Instances /
fréquence de revue
du plan d'actions
RSE

% CDI/ CDD , Temps
complets / partiels

% de fournisseurs
ayant signe les
standards de
lentreprise (RSL,
code de conduite)

Impact de
lentreprise (Bilan
carbone scope 3)

Certifications RSE
dentreprise

% Promotion interne

% de fournisseurs /
fournisseurs a
risque controlés et
faisant lobjet d'un
suivi annuel

Impact des produits
iconiques (Analyse
de Cycle de Vie)

Résilience du
business model

Taux de formation

% achats
intégralement
tracés / par niveau
de tracabilite

Intensité carbone,
i.e. kg CO2 eq/ unité
de CA

MARKETING
RESPONSABLE

Index Egalité
Femme / Homme (si
calculable)

% de fournisseurs ou
des volumes certifiés
selon des standards
sociaux

% produits /
gammes
éco-congues +
exemples

% offre / produits
ou lignes
responsables’ et %
ventes associées
(‘définition a donner)

Taux / Nombre /
Profil des salariés
engages ou formeés
sur la RSE

% de fournisseurs /
des volumes certifiés
selon des standards
environnementaux

Mesures menees
pour réduire les
impacts sur leau et
la biodiversite

% packagings ayant
éte eco-congus
(réduit, matieres
alternatives etc.)-

% des matiéres
provenant de sites
avec garanties
environnementales
(audités ou certifiés)

ENGAGEMENT
SOCIETAL

Guide sur lacommunication responsable

Taux de satisfaction
clients (enquéte ou
rating type NPS)

% matieres Taux d'invendus et

eco-responsables strategie d’
(par standard) écoulement
Nombre et typologie

de partenaires.
Montant des dons en
nature, financiers ou
de compétences
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Les principaux référentiels de communication RSE aux investisseurs

Adosser sa communication aux investisseurs a de grands reférentiels de reporting permet de structurer sa demarche et de la crédibiliser.

Nous avons classe ces referentiels selon leur opposabilite internationale, leur facilite dacces, notamment pour des PME. Les 3 reférentiels
plus particuliérement recommandés aux PME / TPE sont marqués du signe * .

Reporting RSE Opposabilité Accessibilité / Facilité PME/TPE
s GRI*
* EFRAG
* Norme ISO 26000
* SASB (Sustainability Accounting Standards Board)
* Les Principes Directeurs de TOCDE
* Global Compact*
* Les Objectifs du Développement Durable (ODD)
* Plateforme Impact*
* Zei
Référentiels thématiques:
* CDP (carbone)
SBTi (carbone)

* ACT initiative (carbone)*

* Natural Capital Protocol (biodiversité)

* Social & Human Capital Protocol (social)
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Etude de cas :
la communication climat

Problématique : communiquer ses engagements
en matiére de lutte contre le changement
climatique

Contexte:

- Lempreinte carbone du secteur mode / habillement
est significative.

- Les investisseurs engages sont massivement
mobilises sur la lutte contre le changement
climatique.

- Laréduction de lempreinte carbone est un sujet
complexe mais relativement bien norme au plan
international.

Nous vous proposons ci-contre une approche
progressive en 4 étapes a suivre pour mettre sa
communication sur les bons rails.

Notez que selon la maturité et les ressources de
lentreprise, lensemble de ce cheminement peut
nécessiter 18 mois a plus de 3 ans.

4. Afficher des objectifs de contribution a la neutralité carbone

Pre-requis et conseils : cela nécessite davoir préalablement realise

un travail fin de trajectoire carbone basé sur un reféerentiel solide,
avec un prestataire spécialisé. La communication doit étre alignee
sur les recommandations de TADEME et comprendre a minima des
objectifs a court, moyen et long terme pour ne pas sen tenir a des
incantations.

2. Suivre et communiquer

les progres réalisés

Pre-requis et conseils : fixez
quelques indicateurs clés sur la
chaine de valeur afin de ne pas
cantonner votre communication
a des informations qualitatives
ou trop vagues.

Guide sur lacommunication responsable

3. Afficher des objectifs de
réduction de son empreinte

Pre-requis et conseils : il est
primordial d'avoir realise un bilan
carbone scope 1+2 +3(méme
simplifié) a ce stade, afin daffiner
votre plan dactions, de valoriser le
résultat de vos actions et demettre
des objectifs credibles,

1. Communiquer sur un plan d’
éco-efficience crédible et impactant

Pre-requis et conseils : comprendre les impacts carbone

du secteur textile /habillement, les grands meécanismes
clés de réduction de lempreinte. Restez modestes, vous

nétes quau debut du chemin.
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Guide sur la communication responsable

Parties prenantes
externes

1. Communication au grand
public, media et ONG.
2. Consommateurs et clients.
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01

Communication au grand

public, media et ONG

La communication RSE au grand public et aux
parties prenantes externes cles (hors clients) peut
favorablement contribuer a la notoriéte de
lentreprise et a lamélioration de sa reputation.
Cest aussi une communication qui ‘oblige” et se
lancer implique de pouvoir repondre sur la duree
aux attentes croissantes de ce public, en matiere
de transparence notamment.

Cliquez ici pour consulter notre veille
sur ce theme
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Identifier les cibles essentielles pour
I'entreprise

Les parties prenantes externes (hors clients)
représentent un ensemble large et hétérogene
dacteurs aux niveaux dattente, dinfluence et
dexpertise RSE variés.

Si la communication RSE institutionnelle a vocation a
adresser ce large public, il peut étre utile, pour les
entreprises déja engagees en matiere de RSE, de
questionner Lutilité dadresser certaines cibles plus
spécifiquement selon vos objectifs (cf. ci-contre) ou
de prendre le temps de bien comprendre les
attentes de ces publics pour affiner votre stratégie de
communication externe.

/1111171177717

Les cibles prioritaires

Les associations professionnelles, [Etat, les
collectivités et autres acteurs publics, le secteur
associatif (dont les associations soutenues en
meéceénat) et les ONG, les influenceurs, medias et
autres prescripteurs RSE, sont autant de cibles
legitimes a adresser par les entreprises selon leur
stratégie.

Nous vous proposons ci-apres une methode

danalyse et de priorisation de ces parties prenantes.

Guide sur lacommunication responsable

Faire connaitre les realisations
et projets RSE de lentreprise.

Sensibiliser sur les enjeux et difficultés
eventuelles.

Convaincre de la solidite et de la
cohérence des actions.

Développer la notoriete
de lentreprise.

Susciter du feedback sur le
programme RSE.

Engager dans une demarche
collaborative.
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Prioriser les parties prenantes externes

La méthode que nous vous proposons vise a classer

vos Parties Prenantes (PP) externes (hors clients, traités

dans la section suivante) selon deux axes :

- Linfluence que peut avoir la PP externe sur
lentreprise (directement ou indirectement a travers
ses actions ou ses prises de parole).

- Lintérét que porte la PP a lentreprise.

Le travail de priorisation des parties
prenantes peut faire l’objet d’un court

atelier de 2 a 3 heures avec les équipes.

Les 5 criteres ci-dessous vous permettront daffiner [

évaluation des parties prenantes identifiees :

1. Pouvoir d'Influence : PP pouvant impacter
lentreprise (positivement ou négativement).

2. Leéqitimite : PP reconnue, fiable sur votre périmetre.

3. Contribution : PP ayant une forte expertise, ou une
capacité de conseil dont lentreprise a besoin.

4. Cohérence : PP en adéqguation avec votre projet
RSE, valeurs et domaines dactions.

5. Necessite dimplication : PP qui simpose a vous que

vous le vouliez ou non.

Une communication proactive vis-a-vis des PP
prioritaires (Priorite 1)

Pour les PP ayant un intérét fort dans la démarche
RSE de lentreprise et une influence significative, une
approche de communication spécifique peut étre
définie : informations sur mesure, a travers des points
de contacts reguliers et des echanges strategiques
(ex: integration au comité de mission).

Une attention particuliére portée aux PP
importantes (Priorite 2)

IL faut veiller a communiquer réegulierement aux PP
importantes et a repondre systematiquement a leurs
sollicitations. Elles pourraient étre les alliées de
demain, et contribuer a lattractivité de lentreprise.

Vigilance sur les parties prenantes “négatives”

Concernant les PP qui peuvent négativement
exposer lentreprise, il est important de comprendre
leurs attentes et de se préparer : scenarii de réponse,
alliés potentiels, possibilites de dialogue...

INTERET DE LA PP POUR LA DEMARCHE D'ENTREPRISE

Guide sur lacommunication responsable

Priorité 1 : ENGAGER
ET DEVELOPPER LA
SATISFACTION

INFORMER

EFFORT MINIMUM / A
MONITORER

Priorité 2 : MAINTENIR
LA SATISFACTION

INFLUENCE DES PP SUR LENTREPRISE

Management proactif incluant une
communication dediée et engagée,

Alimenter régulierement et répondre aux
sollicitations.

Matrice de priorisation des cibles externes
(hors clients)
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Associer les bons canaux a la maturité de
communication RSE

L es différents canaux de communication RSE externes sont & manier avec

prudence, afin de ne pas exposer prématurément lentreprise.

Nous vous proposons une approche de montée en puissance de la

communication externe qui permettra de beneficier dun meilleur niveau de
préparation, avant de souvrir a une communication plus exposée par nature,

HORS MEDIA

MEDIA

Section RSE dédiée sur le web

Print

Emailing / Blog

Communication projets

Réunions dédiées

Board Parties Prenantes / Comité Mission
Sponsoring (vs mécénat)

Evénementiel

Médias traditionnels
Autres médias (digitaux)

Réseaux sociaux

Visibilité

Interactivité

Colts associés

| ETAPE 1

— ETAPE 2

— ETAPE 3

ETAPE 4

Guide sur lacommunication responsable

Développer une 1 communication institutionnelle sur
les enjeux RSE clés (cf. section communication
investisseurs).

Initier le dialogue de maniére sélective avec les PP
prioritaires ou a travers les projets en cours. Les consulter
sur des sujets plus ciblés ou stratégiques.

Elargir les cibles de communication RSE de maniére
maitrisée sur des thémes RSE pré-sélectionnés.

Engager le plus grand nombre en direct ou via des
influenceurs. Attention a ne pas sous-estimer les colts
induits par le management actif de la communaute.
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Transparence, comment se positionner ?

Nous vous proposons ci-dessous un etat des lieux de la maturite du secteur en matiere de
Transparence” (cliquez ici pour voir la definition proposee par Paris Good Fashion)

Afin de développer une approche pertinente pour votre entreprise, nous vous conseillons de
placer vos parties prenantes prioritaires au coeur du processus en identifiant leur attente
particuliére en termes de transparence.

Communication sur les enjeux clés tout au
long de la chaine de valeur, leur gestion et
les résultats atteints : poussee par la
reglementation RSE et les attentes des
investisseurs (cf, p 26), cette communication
devient la norme.

Communication sur le systéme de
management RSE, l'offre de produits
responsables : il sagit dattentes de base
des parties prenantes sur lesquelles
toute entreprise engagee doit saligner.

Communication des engagements ——
RSE : 1°" acte de communication
institutionnelle sur la RSE, ce niveau de
transparence peut apparaitre
aujourd'hui insuffisant..

Basique

_ Transparence ++

Guide sur lacommunication responsable

Transparence poussée sur les processus et
produits : liste publique des fournisseurs, affichage
environnemental, social ou tragabilite totale des
produits communiquée au consommateur,
processus decisionnel sur certains enjeux
sensibles.

<—— Transparence radicale : pour certaines
entreprises RSE natives notamment, la

Toutes les décisions prises ou presque
sont communiquées publiquement.

transparence devient un outil de gestion.
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Zoom : collaborer avec des
influenceurs sur les réseaux sociaux

Le marketing d'influence est aujourd’hui central pour
les marques et présente aussi son lot denjeux RSE :

- Les influenceurs sont des vecteurs de
communication RSE importants grace a leur
capacite a relayer les messages des marques au
sein des communautés quils animent.

- Neanmoins, il existe aussi sur ce marcheé encore
jeune des enjeux forts en termes déthique, de
deéontologie et de respect des reglementations de
base.

- Enfin, les influenceurs ont de leur coteé de plus en
plus dattentes vis-a-vis des marques selon une
étude récente : 55% ont déja refusé un partenariat
incompatible avec leurs valeurs (457% respect de
lenvironnement, 42% transparence pratiques /
contrat).

Bien se préparer avant de se lancer

Il est primordial d'avoir déja développée un premier
niveau de communication RSE en amont afin de
pouvoir relayer vers une information publiquement
accessible au besoin.

Il est aussi tres important davoir bien cerne les themes
de communication : choisir un nombre limité de
themes solides, en ayant evalué au prealable les
impacts et enjeux.

Dans tous les cas, préparer une ligne de réponse en
cas de questions (FAQ, brief équipe réseaux sociaux)
est ineluctable et cela permet aussi de se preparer.

Quelques bonnes pratiques a mettre en oeuvre

- Définir le cadre de la communication d'influence
RSE (ex: quelle place pour les contenus engages vs
commerciaux ? ) et les attendus en termes d'
ethique, notamment si vous étes ameneés a cibler de
jeunes publics.

LARPP, lAutorite de Regulation
Professionnelles de la Publicité a développé
plusieurs ressources sur linfluence
responsable (cliquez ici)

- Faire le bon choix : assurez-vous de ladhésion de
votre porte-parole aux valeurs de lentreprise et a sa
démarche RSE, collaborez dans la duree.

- Ne pas negliger le temps de brief et la
communication RSE en continu pour laisser ensuite
suffisamment de liberté et dauthenticité dans la
creation de contenus.

Guide sur lacommunication responsable

Quelques influenceurs a suivre sur la RSE :

INFLUENCEURS /ACTIVISTES : a suivre pour la veille
sur les grands sujets sociaux et environnementaux.

Jean Marc Jancovici Thomas Wagner

Raphael Glucksmann

MEDIAS SPECIALISES : A suivre pour une veille plus
spéecialisée et sectorielle.

The Good Goods

EcoTextile News

Novethic
WE DEMAIN

Ethical Corporation Magazines

The Good, Influencig

PODCASTS SPECIALISES : A suivre pour une veille axée
grand public, sensibilisation aux enjeux et bonnes
pratiques.

Demain n'attend pas

ed!m

Nouveau Modéle

BLOGS : A suivre pour se préparer aux questions, et
identifier les bonnes pratiques et celles décriees.

La Mode a I'envers
We Dress Fair
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02

Consommateurs

et clients

La communication plus spéecifique aux clients
intervient apres tout un travail deja realise en
amont : la déemarche RSE est engagee, une
premiere version de la communication a éte
testee en interne, et lentreprise a developpée des
premieres pistes de communication
institutionnelle.

Cliquez ici pour consulter notre
veille sur ce theme
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Le mindset de communication pour
regagner la confiance

Se préparer aux défis de la communication RSE
aux clients

La communication RSE aux clients est, par nature, plus
exposee aux risques : elle est plus visible et peut
toucher un public trés large, notamment quand elle
repose sur les réseaux sociaux.

Alors que de nombreuses marques se lancent, il est
également important de développer une ligne de
communication aboutie afin de valoriser et différencier
les démarches, convaincre des clients dubitatifs tout
en evitant le Greenwashing. (seulement 28% des
Frangais ont conflance dans la communication RSE des
marques selon létude Sustainable Brands 2022).

Enfin, les marques doivent relever le défi de fond de la
communication responsable : créer des imaginaires
positifs pour favoriser des modes de consommation
plus vertueux.

Les clés pour une communication réussie

Il sagit tout dabord de procéder par étape, sur la base
notamment, des objectifs graduels proposes ci-contre
pour les clients BtoC et BtoB. Nous avons egalement
identifié 7 attributs qui sont des facteurs de succes de
la communication RSE aux clients :

1. Modeste : un ton mesure et une absence de
triomphalisme.

2. Pédagogigue : un langage clair et simple, déenue de
termes trop techniques et la visibilite sur le sens de la
déemarche.

3. Factuelle : basée sur des actions tangibles, étayer
par des preuves et des faits.

4. Explicite : désigner clairement de quoi on parle pour
ne pas laisser place aux interprétations.

5. Transparente : préciser lampleur et le périmétre des
actions comme ses limites.

6. Positive : une communication comme un levier
d'incitation aux bonnes pratiques.

Z. Incarnée : choix adapté des porte-paroles et maitrise
des themes clés par le top management.

/111111171777

Communication de marque vs produits

La communication RSE de marque couvre lidentité
et lunivers de la marque a travers le prisme RSE (ex
: démarche RSE).

La communication RSE produits porte sur les
attributs sociaux ou écologiques d'un bien précis.
Ces deux communications se repondent et doivent
étre pensees en complémentarité.

Guide sur lacommunication responsable

BtoC : Sensibiliser aux enjeux RSE du
secteur et de lentreprise.

BtoB: Devancer les attentes des clients
BtoB en communiquant son cahier des
charges.

BtoC: communiquer les actions RSE
pour montrer que lentreprise agit et
susciter la preféerence de marque.

BtoB : Promouvoir la fiabilité et la
solidité RSE de la marque.

BtoC : Engager dans des modes de
consommation plus durables par des
conseils.

BtoB : Etre force de proposition et
valoriser les choix éco-responsables.
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Vue globale : la communication RSE tout au long du parcours clients

ONLINE

Découverte

1. En amont de lachat

Susciter la preféerence de marque

La communication RSE de marque a travers les
medias traditionnels et les réseaux sociaux est
essentielle pour faire connaitre la marque et susciter
une preférence de marque.

La communication RSE produit /service, sur les
réseaux sociaux notamment, peut eégalement susciter
lenvie, notamment quand il sagit des produits
iconiques de la marque ou d'expériences singulieres
(ie. innovations RSE).

Evénements - Méedia - Réseaux sociaux - Vitrines - Site web

Livraison

Transaction

2. Pendant lacte d'achat

Aiguiller le client

La communication RSE produit /service est centrale
pour valoriser les produits responsables et sensibiliser
les clients. Elle doit étre percutante, peédagogique,
facile a identifier et bien maitrisee par les equipes de
vente.

La communication RSE de marque a aussi sa place en
boutique ou sur le-shop pour relayer les engagements
de la marque et contextualiser / expliciter loffre de
produits responsables.

Produit - E Shop - Boutique - Packaging - Caisse

Utilisation Support & SAV Fidélisation

3. Apreés lavente
Fideliser les consommateurs responsables

La communication RSE produit /service nest pas a

negliger dans le cadre des sollicitations clients mais
également, de maniére plus proactive, pour réduire
limpact des produits sur leur phase dutilisation et fin
de vie notamment..

La communication RSE de marque a son role a jouer

incontestablement pour susciter le feedback, inspirer
ou fideliser differemment.

Produit - Packaging - Email - Newsletter - Systéme de fidélite
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Territoire RSE : un incontournable
pour les marques “engagées”

Qu'est-ce que le territoire de marque RSE ?

Si la communication institutionnelle RSE a vocation a
établir un socle de communication nhorme qui legitime
lentreprise, le territoire RSE de marque est la colonne
vertébrale dune prise de parole differenciante.

Le territoire RSE de marque est la
colonne vertébrale d’une prise de parole

différenciante.

ILa vocation a soutenir un discours RSE cohérent,
unique et totalement connecte avec la personnalité de
la marque, ses prises de parole non RSE.

Pour les petites entreprises, il peut exister un
continuum entre la communication institutionnelle RSE
et la communication de marque, mais cest bien le
territoire RSE qui permettra de se démarquer.

Pour les grandes entreprises, cest un travail essentiel
pour tenir compte des personnalités de vos différentes
marques et préserver leurs aspérités, méme quand
elles se doivent de respecter un méme socle RSE
commun.

Définir un territoire RSE pas a pas. Nous vous
proposons ci-dessous de travailler en 4 étapes:

1. Identifier les aspérités RSE de la marque a partir de
votre « plateforme de marque », si vous avez déja

réalisé ce travail, Sinon, nous vous proposons un outil
pour faire émerger ces aspeérités ci-aprés p 41.

2. Evaluer la performance RSE de la margue sur tous
les enjeux RSE clés (cf. themes identifiés dans la
section dédiée a la communication institutionnelle p
27) permet de prioriser les thematiques sur lesquelles
la marque excelle, se différencie ou apporte une vision
singuliére par rapport a ses concurrents.

3. Comprendre les attentes RSE des clients : les
attentes ou aspirations RSE des clients varient
significativement en fonction de la démographie (sexe,
age, CSP, geographie etc.). Il existe de nombreuses
études gratuites sur ce theme, celle de Obsoco nous
parait particulierement intéressante (cliquez ici, voir
notamment a partir de la page 15).

4. Realiser un travail creéatif de déeveloppement d'un
territoire : élaborer un moodboard, drafter un Manifesto
RSE (cf. notre outil ci-apres p 43) ou un storytelling sur
un théme RSE émanant naturellement de la marque.

Guide sur lacommunication responsable

1. Aspérités
RSE de la
marque
2.
Performance
RSE de la
marque
3. Attentes
RSE des
clients

\/

4. Territoire
de communication

Thémes Discours Forme de
RSE phare et ton la com. RSE
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Identifier les aspérités RSE de la marque

Si vous navez pas encore etabli de plateforme de marque, cet outil vous aidera a faire émerger les aspeériteés RSE
de votre marque. Pour ce faire, travaillez en equipe et repondez aux questions ci-dessous. Cela vous permettra
didentifier les themes RSE les plus pertinents (cf. illustration ci-apres p 42).

ETAT DES LIEUX ADN DE MARQUE

Guide sur lacommunication responsable

Raison d’étre
Pourquoi la marque a-t-elle ete creee ?
Quelle est sa mission ?

Personnalité
Caractere, ton, style..

Valeurs
3 0u 4 valeurs clés, ce sur quoi la marque
ne transige pas.

Promesse
Qu'offrez-vous a vos clients (produits et
experiences) ?

Clients
Qui sont vos client(e)s cibles ideal(e)s ?
Qui sont vos client(e)s reel(le)s ?

Concurrence
Qui sont vos principaux concurrents ?
Les marques ‘modeles” qui vous inspirent ?

Différenciation
Comment vous différenciez-vous de vos
concurrents ? Quels produits iconiques ?

Vision

Business : Comment la marque se projette a
5/10 ans ? Aspirationnelle : quest-ce
qu'apporte la marque aux clients ?

Les forces de la marque et axes
d’amélioration

41



CLIENTS Sommaire > Parties prenantes externes > Clients

Grands territoires RSE de marque

Localisme

Production nationale
ou hyper locale,
démarches de

Santé et
Bien étre

relocalisation.. Un
positionnement en

croissance.

Territoire "chapeau’,
plutot geneéraliste
souvent rattache a des
valeurs humanistes qui
peuvent setendre
jusqua la protection de
la planete.

Un axe surinvesti dans
la mode féminine, mais
ou les marques peinent

a se différencier.

FEMINITE,
SISTERHOOD

CARE

En plein essor, a
travers le body positive
notamment, un
territoire qui peut
souvrir a toutes les
diversitées.

Des produits surs
(i.e. sans
substances
dangereuses),
confortables, un
axe fréquent
dans le secteur
de la lingerie.

production

Accessibilité

Inclusivité

\

Durabilité &
Savoir faire

Les grandes causes
écologiques peuvent
servir de banniere aux
marques radicales ou
simplement
durablement engageées.

Défense
écologique

Le respect des
droits humains, la
mode comme
vecteur de
développement, un
territoire exigeant.

“Fair”

Transparence

Democratiser la
consommation responsable
est souvent lapanage des
marques populaires.

Positionnement inné pour certaines
marques premium ou techniques,
ce territoire peut également devenir
un embleme environnemental.

ECO-

RESPONSABILITE

Le naturel /
respect de la
Biodiversité
/ UEau

Savoir-faire

Guide sur lacommunication responsable

Faisant écho a la qualité produit, et anti

Sobriéte fast-fashion, ce territoire remet le slow au goUt
“moins mais du jour. Il est adopté par de jeunes marques qui
mieux” se veulent offensives sur la consommation

responsable.

Usages
durables /Eco-
consommation

L'action
environnementale est
ineluctable et se déecline
en de nombreux
themes.

Eco-
conception
Bien que les produits en fibres
naturelles ne soient pas toujours
responsables, la “hature” ouvre un
large territoire sur la protection
des écosystemes.

Un sujet en forte

Les nouveaux business
models centres sur [
économie de la
fonctionnalite se
multiplient méme dans
le secteur de la
fast-fashion : 2" main,
location, réparation etc.

Déja au cceur de la
communication RSE mais
encore peu investi
comme un territoire a
part entiere.

Tracgabilite et transparence
sont des territoires a part
entiere mais aussi au coeur

Apanage des marques de
luxe et premium, ce territoire

met au coeur les filieres et Bien étre

croissance qui setend
jusquau veganisme et

sur lequel il devient Circularité &

de nombreux territoires et
des incontournables de
laction RSE.

Empowerment

Une thematique forte
qui ouvre a
lengagement aupres
de ses cibles.

lartisanat d'ici et dailleurs, la
forrmation, dans une logique
de maximisation de limpact

socio-economique.

CONTRIBUTION
SOCIETALE

animal )
essentiel de se

positionner - méme
partiellement.

Régénération

Deux themes qui
portent la promesse
d'une reduction
drastique des impacts
environnementaux

Un domaine a manier avec
prudence car il peut-étre
eloigne du coeur business.

42



CLIENTS Sommaire > Parties prenantes externes > Clients | Guide sur la communication responsable

Construire son Manifesto RSE

Nous vous proposons, ci-contre, une structure de
Manifesto RSE qui peut vous aider a synthétiser le TRAME MANIFESTO RSE
contenu de votre territoire RSE de marque.

Apres avoir réalise les 3 premiéres étapes de la
methodologie proposeée p 40, hous vous proposons de
formaliser votre Manifesto RSE en répondant a 3
grandes questions.

1/ PRESENTATIONS
Qui sommes-nous .. ?

Une citation. Et/ou Une phrase introductive Et/ ou

qui donne Le ton.

Le nom du programme RSE,

Ce travail peut comprendre une premiere reéflexion en la baseline.

équipe dans un atelier dédié de 1 a 2 heures. Cette
premiere version sera ensuite retravaillée de maniere
progressive pour arriver a la formule finale de votre
Manifesto RSE.

2/ LAVISION - RAISON DETRE
Pourquoi nous avons lance la déemarche RSE? Ce en quoi hous croyons, nos valeurs..

La source de la La direction, la mission.

demarche RSE.

Et/ ou La philosophie. Et/ ou

3/ LES FONDEMENTS DE LA DEMARCHE
Quels sont nos grands objectifs ?

Les X piliers de la
démarche.

Et/ ou Les enjeux fondamentaux. Et/ou . Les objectifs.
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Zoom : la communication RSE BtoB

Les cibles clés

Dans le cadre de la communication de marque, les
principales cibles identifiees sont :

1. Les grands magasins et la grande distribution.

2. Les places de marché Business to Consumer (dont
les acteurs des ventes privees).

3. Les places de marchée Business to Consumer RSE
natives.

IL faut aussi compter avec dautres acteurs tels que les
marques clientes (quand la marque a aussi des
activites Business to Business), ou encore les
plateformes de produits doccasion Customer to
Customer (méme si la marque na pas lopportunite d'y
communiquer directement, certaines actions de
communication sont envisageables).

Les objectifs des distributeurs et leurs attentes
clés vis-a-vis des marques

Tout comme les marques, les distributeurs souhaitent
se difféerencier sur le volet RSE en offrant notamment
une expeérience de shopping responsable a leurs
clients (ex: Go for Good des Galeries Lafayette, loffre
Climate pledge dAmazon).

Pour ce faire, les distributeurs développent leur propre
référentiel RSE de construction et de pilotage de
loffre. Ils imposent ainsi aux marques, de maniére
croissante,

des critéres RSE - discriminants ou différenciants -
leur permettant de fléecher une offre responsable a
leurs propres clients.

Au-dela de la fourniture d'informations détaillees et de
garanties solides sur les attributs RSE des produits, les
distributeurs chercheront a développer des
‘storytellings” attrayant sur lapproche RSE des
marques et leurs specificites.

Enfin, les marques pourront étre sollicitées sur des
projets RSE spécifiques tels que laffichage
environnemental et social, la collecte de produits en
fin de vie ou la contribution a des causes d'intérét
genéral par exemple...

Imposer sa démarche RSE pour ne pas subir les
injonctions des distributeurs

Nous vous livrons, ci-contre, 5 facteurs de succeés de
la communication BtoB.

Une communication proactive et suffisamment solide
pour credibiliser votre approche pourra vous
permettre, sil en est encore temps, dimposer vos
critéres RSE. De méme, un territoire RSE fort et
singulier pourrait egalement rendre votre marque
indispensable.

Sinon, une analyse fine des attentes de chaque client
sera necessaire pour affiner votre communication RSE
au cas par cas.

Guide sur lacommunication responsable

5 facteurs de succes de la communication des

marques aux distributeurs

Etre proactif
et renforcer sa communication

institutionnelle pour crédibiliser et
imposer ses propres standards.

Etayer sa communication
par des réferentiels crédibles reconnus
potentiellement par tous les acteurs.

Travailler ses asperités RSE
de marque pour se singulariser et
enrichir loffre clients.

Analyser les attentes clés
(minimales ou stratégiques) des clients
pour affiner sa communication.

Garder la main sur la communication
aupres du client final (packaging, QR
code, briefs soignés), méme pour
faciliter le CtoC.
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Zoom : les facteurs de réassurance (certifications et initiatives)

Nous vous proposons, ci-dessous, quelques certifications de marque ou demarches dentreprises qui
peuvent vous aider a valoriser votre demarche RSE

Accessibilite /
Certification d'entreprise démarche RSE / Savoir-faire Opposabilité Facilité PME /TPE

* BCorp

* PME+

* Sloweare

* Label EPV (Entreprise du Patrimoine Vivant)
Initiative RSE

* Entreprise a mission

* Global Compact

» 1O 26000 111111111117777
Certifications démarche achats

* Oekotex 100

Critéres de sélection

* Gots/ OCS - Nécessité de visibilité locale ou
internationale ?
* GRS (Global Recycled Standard) ,
- Cohérence avec
¢ RWS (Responsible Wool Standard) positionnement concurrence et

attentes clients BtoC / BtoB.
¢ Cradle to Cradle

- Couts et impacts sur

Engagements et initiatives sectorielles lorganisation.
* Fashion Pact - Niveau dapport concret dans la
démarche : capacité a
* Paris Good Fashion challenger et a enrichir les
actions RSE.
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Communication produits : un
chemin semé d’embfches...

“61% des consommateurs souhaitent avoir plus
d'informations pour faire des choix plus
éco-responsables, mais ils sont seulement 20% a lire
les etiquettes et packagings, selon une étude récente
de E&Y (Make sustainability accessible to the
consumer | 2021 | EY - cliquez ici pour la consulter).

Des défis de taille pour les communicants

La communication RSE produit est un enjeu difficile a
appréehender dautant plus que :

- La communication RSE des marques est tres
encadrée et les réglementations clés sont en pleine
évolution.

- La montée en puissance de la communication
produits des marques, avec son lot de
greenwashing, peut donner le sentiment guiil est de
plus en plus difficile de valoriser sa déemarche.

- Les communicants (responsables communication,
community managers) mais aussi les equipes de
vente qui relayent les messages en boutique, ne
sont pas toujours bien équipées pour naviguer dans
un domaine de la communication RSE qui est
devenu fort complexe.

Guide sur lacommunication responsable

Mettre la pédagogie au coeur du dispositif de
communication

Nous vous proposons, ci-aprés, méethodes et outils
pour vous aider a développer et mettre en ceuvre une
communication produit claire et différenciante, en
phase avec les principes qui sous-tendent les
réglementations en matiere de greenwashing
notamment.

Pour les marques déja matures dans ce domaine,
ILest important de souligner qu'une communication
RSE produit claire et pédagogique est aussi une
maniére de munir les équipes de vente d'un outil
efficace pour répondre aux sollicitations des clients
en boutique et d'accélérer la vente des produits
responsables.

En effet, l[étude en clients mystere menée dans le
cadre du développement de ce guide aupres de 50
marques, nous a montre que seules les équipes de
vente pouvant sappuyer sur un etiquetage RSE de
qualité etaient en capacité de répondre a des
sollicitations simples sur les attributs RSE des produits.
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La Charte RSE de communication produits, un outil
indispensable pour assurer une communication efficace

La communication RSE produits peut couvrir un
nombre significatif de themes et un niveau
dinformations tres large, selon le niveau dambition ou
de transparence souhaite (cf. ci-contre).

De plus, la communication produits se décline
sur des supports extrémement variés :

- Les étiquettes et les fiches produits web.

- Lemballage.

- Les Informations sur le lieu de vente (ILV) ou encore
les informations produits communiquées par le
service clients ou a travers la communication RSE
plus institutionnelle de lentreprise (ex : illustration
de la démarche globale a travers un produit
iconique).

Assurer la cohérence multi-supports

Le premier objectif de la charte de communication
RSE est de définir un cadre propre a lentreprise,
couvrant lensemble des éléments de communication
RSE produits :

- Lerappel des obligations réglementaires selon les
supports.

- Les attributs clés sur lesquels la marque souhaite
communiquer.

- Leton et la forme de la communication et leur
déclinaison selon les supports.

- La charte graphique : auto-label, utilisations dautres
logos et visuel, gabarits.

Lever les difficultés rencontrées par les
communicants

Au-dela de la cohérence entre les difféerents supports
produits, magasin, web et CRM, la charte de
communication RSE permet daider les
communiquants a manier plus facilement les termes
RSE techniques ou reglementés en encadrant bien
leur utilisation, et accompagne le déeveloppement de
discours produits plus crédibles et homogénes.

La charte RSE permet de sécuriser et

d’harmoniser les contenus RSE.

Dans cette logique, il est important que la charte soit
un document vivant, mis a jour au gre des evolutions
réglementaires et des problematiques souligneées par
les equipes.

Guide sur lacommunication responsable

Exemples dattributs produits a communiquer
selon le niveau dambition (de + g ++)

CONTENUS INCONTOURNABLES :
MINIMUMS REQUIS POUR LES MARQUES ENGAGEES

+ Informations
réglementaires (ex: Triman)
++ Anticipation reglementaire

Infos
réglementaires

Attrib"_‘ts + Label produit

produits + Impact environnemental
Attributs + % matiére recyclée
matiéres ++ Type de teinture

CONTENUS IMPORTANTS
IMPACTS FORTS ET EVOLUTIONS REGLEMENTAIRES

Attributs process  +Made in
ou fabrication ++ Made by (site de
fabrication)

CONTENUS ADDITIONNELS
POUR CONFORTER LA DEMARCHE RSE

Attributs
logistique...

+ Attribut emballage
++ Type de transport

Conseils et avis + Conseils taille
clients ++ Conseils entretien
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La communication digitale, point de
référence central de la
communication produits

Pour assurer un bon niveau de cohéerence sur les
difféerents supports, il est recommandé de debuter par
la communication digitale qui peut avoir vocation a
centraliser lensemble des informations.

En effet, la communication web (fiches produits sur
le-shop ou communication RSE plus transverse )
pourra facilement étre relayée sur les supports de
communication complémentaires (ex: QR codes, borne
digitale etc.). Cette mise en accessibilité
d'informations RSE détaillées aux consommateurs
est d'ailleurs un des points fondamentaux sur les
futures réglementations relatives a la
communication RSE des marques.

En terme de fonctionnement, la communication
digitale permet dalimenter la communication sur les
supports additionnels et en priorité letiquette produits
qui est un support clé.

Réciproquement, un bilan regulier sur les retours
clients a travers les difféerents points de contacts de la
communication produits permet de rétro-alimenter la
communication web pour la rendre plus claire et
pedagogique.

1. SOURCE D'INFO CENTRALE

!

-

~

FICHE PRODUIT WEB
Infos détaillées
Attributs produit,
matieres, process..

PAGE RSE ENTREPRISE
Complements infos :

garanties, FAQ, charte,

engagements.. /

ETIQUETTES

Infos synthétiques
Attributs produit,
matieres, process.

INFOS PACKS
EMBALLAGES
Sensibilisation clients :
entretien, recyclage.. | 3 SUPPORTS
COMPLEMENTAIRES
INFOS LIEU DE VENTE
Valorisation collection
éco-responsable
(zoning ..).

INFOS SERVICE CLIENTS
Récolte feedback :
qualité, durée et fin de vie.

Alimente

~ T\
N~

Feedback
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Les 3 grands types de communication RSE
sur les produits*

OPTION @ : OPTION @ : OPTION @ :
Se reposer sur des certifications Créer son propre auto-label RSE Valoriser des attributs produits spécifiques
Certifier ses produits selon un label externe reconnu et Créer un « auto-label » de marque permet de rassembler sous Communiquer sur ses propres attributs RSE permet
conforté par des contréles fiables, permet dapporter le plus une méme ombrelle des produits considerés comme dexpliciter plusieurs composantes RSE du produit et/ou de
haut niveau de garantie sur un critere et /ou un process. éco-responsables selon des criteres par lentreprise. valoriser des attributs non étayes par des labels externes.
Exemples : Exemples : Exemples :
»- OR¢ N |
) = ¥
Jo r\ OEKO-TEX PROMOD #‘M GOIGOOD o
3 Global Recycled § wran [ o
";.),( < \—Standayrd S e FOR GO@D CONSCIOUS POUR UNE MODE PLUS RESPONSABLE 1‘5‘5- g@
E gTN i s
Groupe inditex (: s
éé T CARE FOR FIBER
8 JOIN LIFE = S e At least 75% of recycled polyester
. INSTINCT A
FAIR TRADE
CERTIFIED"
Elément de preuve le plus reconnu. Fait connaitre le programme RSE de marque. Identification et compréhension clients facilitee.
Tres haut niveau de credibilite. Couvre plusieurs critéeres produits. Couvre plusieurs critéres produits.
Identification facile. Repérage et identification facilitees. Adaptabilité et souplesse dans les critéeres.
X Cout et temps de mise en place. X  Pas de reconnaissance officielle externe. X  Pas de reconnaissance officielle externe.
X Un label = un critére. X Neécessite dapporter des preuves. X Neécessite dapporter des preuves.
X Comprehension parfois difficile (clients, vendeurs) X Exposé aux attaques de “greenwashing”. X Risque de communiquer sur éléments annexes.
Recommandations : a accompagner d'infos pédagogiques Recommandations : communiquer avec mesure et expliciter ce Recommandations : relayer vers des preuves et une
pour les clients et équipes de vente, trouver un moyen déviter que lauto-label désigne. Relayer vers des preuves. Ne pas explicitation plus compléete de la démarche globale. Ne pas
la “surenchere” de logos et étiquettes. donner lapparence d'un label officiel. donner lapparence d'un label officiel.

" A noter . les marques adoptent souvent une stratégie mixte. Par ex . autolabels sur les produits + certifications sur les pages web
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“Greenwashing” : le reconnaitre et le prévenir

Le greenwashing (ou éco-blanchiment) est une
meéthode de marketing consistant a faire apparaitre un
produit plus ecologique gquiil n'est en realite. Il s'agit
d'une pratique trompeuse et peut étre assimilé a de la
publicité mensongere.

Un contexte réglementaire trés contraignant

Lutilisation de largument écologique - dans une
moindre mesure largument ethique et de
responsabilité sociale - est aujourd’hui regie par
differents textes, plus ou moins contraignants.

Quel cadre réglementaire ?

La reglementation sur les allégations environnementales est en
pleine reconfiguration aux niveaux frangais (loi AGEC) et
europeens. Le guide pratique 2014 de l[Ademe qui est un
document de réference en la matiere (cliguez ici pour le
consulter), est actuellement en cours de revision. En attendant,
n'hésitez pas a consulter notre veille sur le sujet .

A moyen-terme, un encadrement plus dur est a
attendre en France et en Europe avec:

- Linterdiction pure et simple de certaines allegations
a partir de 2023.

- Des restrictions fortes a Lutilisation de certaines
allegations.

Lobligation de favoriser la décision éclairée du
consommateur lors de lacte dachat.

Il est a noter que tous messages, texte, image,
symbole, sous quelque forme que ce soit (label,
marque, dénomination de produit..), peut étre
considéré comme une allégation environnementale
dans le cadre d'une communication commerciale.

Nous allons globalement vers une obligation
d'étayer formellement et solidement toutes les
allégations environnementales.

Se préparer et anticiper les risques

Tout dabord, il est primordial de bien comprendre
les contours possibles du “greenwashing’, former
les equipes et developper les grands principes
ci-contre dans votre charte de communication.

Une étroite collaboration entre les praticiens RSE,
communication et marketing est clé, surtout au
début pour passer vos communications au filtre de
plusieurs sensibilités. Choisissez, le cas échéant,
une agence sensible a la RSE, et rédigez un brief
soigne : vos partenaires sont la aussi pour vous aider
a geérer ces risques.

Enfin, sollicitez systematiquement vos juristes et
essayez vous a notre stress-test ‘greenwashing” (cf.
ci-apres).

| Guide sur lacommunication responsable

5 principes

pour prévenir le greenwashing

Pensée Cycle de Vie

Prise en compte des impacts sur
lensemble du cycle de vie dans la
valorisation des attributs du produit.

Honnéteté et exactitude

Une démarche dénuége de toute volonte
de tromper le consommateur a la
recherche de produits moins impactants.

Clarté et absence dambiguité

Le flou na pas sa place pour permettre
au consommateur de prendre une
déecision commerciale éclairée.

Communication par la preuve
Toute allegation environnementale doit
étre etayee par une garantie solide,
rendue accessible aux consommateurs.

Promotion d'une consommation
responsable

La communication de lentreprise ne doit
pas encourager des pratiques contraires
au respect de lenvironnement.
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“Greenwashing” et autres pratiques controversées...

Nous vous livrons, ci-dessous, les differentes pratiques de communication environnementale qui peuvent étre
assimilées a du greenwashing. Les mémes enjeux de communication sappliquent a la communication sociale et

societale. Ainsi nous vous proposons egalement quelques definitions sur des pratiques de communication
controversees ou allant a lencontre des principes de RSE.

TYPOLOGIE DES ALLEGATIONS
QUALIFIEES DE GREENWASHING

MENSONGE

Pretentions ecologiques
fausses, ou communication
laissant penser a tort que le
produit fait lobjet de
lagrement d'une tierce partie.

PROMESSE EXCESSIVE
Produit presente comme
totalement ecologique alors
que seul un de ses elements
lest ou demarche RSE
présentéee a tort comme un
element essentiel de la
politique de lentreprise.

OMISSION

Allégation ecologique sur des
criteres trop restrictifs, ou
laisser volontairement de cote
des impacts negatifs.

ABSENCE DE PREUVE
Allégation non étayee par une
certification ou toute autre
documentation de la marque.

FAUX AVANTAGE
Allégation tendant a
presenter a tort un avantage
produit qui n‘en est pas un.

IMPRECISION

Allégations
environnementales “floues’
ou de nature a induire en
erreur le consommateur.

FAIR, WOKE, PURPLE WASHING.. QUELQUES DEFINITIONS

Guide sur lacommunication responsable

FAIRWASHING

Le fairwashing, ou “blanchiment éthique”
consiste a afficher des engagements éthiques
(respect du droit des travailleurs, des droits
sociaux..) a des fins purement marketing, sans
que ces engagements se matérialisent par des
actions concretes. Le fair washing englobe le
purplewashing et le wokewashing notamment.

WOKEWASHING

Réveélée pendant le mouvement Black Lives
Matter, et aussi appele sous certaines formes
‘Blackwashing’, ce terme dénonce
l'appropriation a de pures fins marketing de
mouvements sociétaux (racisme, féminisme..),
dits « woke » (terme signifiant “éveille” designant
le fait d'étre conscient des problemes lies a la
Justice sociale et a l'égalité raciale).

PURPLEWASHING

Aussi appelé “Pinkwashing” ou
“Feminism washing’, il sagit de
lensemble des pratiques de
communication quivisent a
faire croire qu'une entreprise
est féministe et quelle ceuvre
pour légalite
femmes-hommes, alors
quelle na pas mis en place
des mesures en faveur des
femmes en interne ou au sein
de sa chaine de production.

Le “Rainbow-washing" peut
étre déefini en symeétrie
concernant la cause
LGBTQIA~.

APPROPRIATION CULTURELLE

Lappropriation culturelle est définie par
'Office québécois de la langue frangaise
comme : “lutilisation, par une personne ou
un groupe de personnes, delements
culturels appartenant a une autre culture,
généralement minoritaire, d'une maniere qui
est jugee offensante, abusive ou
inappropriee..

DARK PATTERNS

Un dark pattern est un service digital qui a
éte spécialement congu pour tromper ou
manipuler un utilisateur; par extension il
sagit de tout élément mis en place pour
solliciter davantage l'utilisateur ou faire
acheter le client a l'aide de biais cognitifs. La
marque Loom y consacre un article
intéressant sur son site (cliquez ici poury
acceder).

51


https://la-mode-a-l-envers.loom.fr/dark-pattern/
https://la-mode-a-l-envers.loom.fr/dark-pattern/

CLIENTS Sommaire > Parties prenantes externes > Clients

Stress test “greenwashing” : la check-list
Cet outil avocation a vous aider a réduire les risques de “greenwashing” : tester votre communication RSE en répondant aux questions ci-dessous !

MA PERFORMANCE EST-ELLE SUFFISANTE
POUR COMMUNIQUER ?

[ Les attributs écologiques que je
souhaite valoriser concernent des impacts
environnementaux clés, i.e. phases du cycle
de vie produit ou étapes de ma chaine de
valeur les plus impactantes.

Ex : les modalités de transport d'un produit
impactent a la marge sa performance
ecologique sur le cycle de vie tout comme les
eécogestes menes au siege par les equipes.

[ Les attributs environnementaux a
valoriser sont significatifs.

Ex . + de 50% de matiéere écologique pour un
produit, demarche au-dela des reglementations
ou standards du marche.

[ Je peux facilement démontrer la
performance écologique sur laquelle je
souhaite communiquer.

Ex . certification ou label de premier plan,
caution dun tiers independant (eétude, ACV etc.).

Guide sur lacommunication responsable

MON MESSAGE EST-IL HONNETE ET
EXACT?

[0 Ma communication n'utilise pas de
termes réglementés sans que le cadre
d'utilisation de ces termes soit respecté.
Ex: biodegradable, compostable, neutre en
carbone.

[J Ma communication ne contient pas
d'information qui pourrait étre jugée fausse
ou mensongeére.

Ex : produits 0 émission

[ Les attributs environnementaux ne sont
pas volontairement exagérés en présentant
une amélioration marginale comme un gain
majeur.

Ex : “Nous avons doublé le contenu recyclable
de notre produit” alors que ce contenu ne
representait au depart quun faible pourcentage
du produit.

O Ma communication dans sa présentation
générale nlinduit pas les consommateurs en
erreur sur les bénéfices écologiques atteints
Ex :logo, champ lexical associes a tort a des

avantages ecologiques : « coton 100% naturel » ;

utilisation de termes globalisants comme

« eco-responsable » alors que seule une partie
du produit est mieux-disante pour
lenvironnement.

MON MESSAGE EST-IL CLAIR ET DENUE

D'AMBIGUITE ?

[ Mon allégation est explicite et précise.

Ex : pas d'information, visuel, implicites ou
ambigus qui pourraient étre mal interpréetes par
les consommateurs (images green, termes flous
etc.).

Ex : les conditions ou limites aux bénéefices
communiques sont clairement exposees
(conditions de recyclabilite, actions a mener par
lentreprise pour réaliser des objectifs a long
terme de reduction de lempreinte carbone).

[J Mon message est facile a comprendre

par tous et ne peut pas donner lieu a une
fausse interprétation.

Ex : le jargon environnemental ou scientifique est
acceptable sil est pertinent et utilise dune
maniére qui peut étre comprise par les
personnes auxquelles sadresse le message.

[[] Mon message est dénué d'omissions

Ex: il n"omet pas d' information substantielle
dont le consommateur aurait besoin pour bien
appréhender limpact environnemental du
produit

MON MESSAGE EST-IL BASE SUR DES
PREUVES CREDIBLES et ACCESSIBLES?

MON MESSAGE EST-IL EN PHASE AVEC LES

VALEURS DE LARSE ?

[ Ma communication ne cautionne ou
n'encourage pas des pratiques qui nuisent a
l'environnement.

Ex . Cest la rentree, renouvelez votre garde-robe!

[J Mon allégation est adossée a une
garantie solide.

Ex : certification ajour, avis étaye par un tiers
credible, étude environnementale ayant fait
lobjet dune revue critique indépendante vs un
auto-label.

[ Le contenu et le ton de ma
communication sont proportionnés au niveau
de performance atteint.

Ex . gardez les tambours et trompettes pour une
performance environnement hors pair et durable
dans le temps.

[ si mon allégation est globalisante
(ensemble du produit ou de l'entreprise) ou
générique, je peux démontrer une
performance excellente sur lensemble du
cycle de vie ou de la chaine de valeur.

Ex : dire quun produit ou une entreprise est
eco-responsable ou respectueuse de
lenvironnement necessite de demontrer une
performance environnementale solide sur tout le
spectre dimpact de lentreprise ou du produit.

] Ma communication ne sous-entend pas
que mon produit n'a aucun impact
environnemental.

Ex : préferez ‘Lempreinte carbone associee a la
conception et a la fabrication de notre produit a
ete reduite de x % en trois ans."a “produit neutre
en carbone’, une formulation a proscrire selon
ADEME.

O Toutes les informations nécessaires qui
ne peuvent pas étre directement associées a
l'allegation sont rendues facilement
accessibles.

Ex : par le biais dun QR code.

OLes garanties qui sous-tendent
lallégation sont communiquées de maniére
pédagogique.

Ex: mise en perspective des resultats, des
impacts concernes, présentation des tiers
fournissant la garantie.
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Zoom : communication de crise, se préparer et bien réagir

Une crise liee aux enjeux RSE peut survenir quelque soit la taille de lentreprise. Plus une entreprise
communigue ou veéhicule une image forte, plus limpact peut étre important.

Un événement brusque

Une crise peut éclater en moins de 72 heures, et
presente genéeralement un risque immediat pour
lentreprise. Engendrant souvent une couverture
media significative, avec une forte charge
eémotionnelle, la crise attaque le capital image de
lentreprise, parfois de maniere durable.

Anticiper les risques RSE

La RSE est un domaine sur lequel il faut absolument
se préparer des que des risques operationnels sont
identifiés ou que la communication externe se met
en place.

Il sagit en priorité d'identifier, en amont, les sources
potentielles et batir un processus de gestion de crise
:a qui sont remontées les alertes ? de qui est
constituée la cellule de crise ? qui prend la parole ?
Quels sont les grands axes de la démarche RSE a
déployer ?

Dés que la crise intervient, si la vitesse de traitement
est primordiale, il est aussi important de sappuyer
sur les parties prenantes que vous engagez
régulierement sur la RSE : batir une strategie dalliés
peut permettre damortir les effets de la crise.

AMELIORER les
processus et
systemes.

PLAN ACTIONS visant a
résoudre le probleme et
le prévenir.

COMPRENDRE :
analyser en profondeur
le probleme et ses
causes.

excuses si besoin.

Processus simplifieé de gestion de crise

3
APPRENDRE

T

ANTICIPER les sujets et
moments de crise
potentielle.

PREVENIR : circuits de
com, Q&A, media
training.

CONSULTER les
parties prenantes clés
sur les points
sensibles.

CRISE

REPONDRE : décision REAGIR RAPIDEMENT : IDENTIFIER LA CRISE :

/ action, sous 24h, 1er niveau de alerte interne, création

réponse et analyse.

dune cellule crise.
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