4 .
etudes PAR STEPHANE PETITJEAN *

CO_ mon amour

La Cop 21areplacé le
réchauffement sur le devant de
la scéne. C'était plus que jamais

necessaire % Mais derriere
'engagement des Etats, qu'en
est-il des entreprises et des
marques? Et sile CO_était une
formidable chance a saisir!

e tournons pas autour du pot. Les produits de

grande consommation (PGC) sont au cceur du

sujet climatique. La consommation des ménages

francais a été multipliée par trois depuis les
années 1960 3. Les seuls produits alimentaires représentent
prés du quart (23 %) de empreinte carbone d'un Francais
et 80 % des emballages ménagers 4. Au total, la consom-
mation représente le troisiéme poste d’émission de gaz
a effet de serre, juste aprés le logement et les transports!
Ce premier constat en cache un autre, tout aussi important.
La consommation remplit aussi une fonction identitaire et
sociale (sentiment d’'appartenance, mimétisme, etc.). Ce point
« symbolique » porte en lui deux enseignements clés sur les
marques: d'une part leur puissance a faire changer les choses
et d’autre part le réle négatif qui leur est prété dans le chan-
gement climatique et plus largement dans une critique de la
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société marchande. Pour les Francais, I'incitation a la surcons-
ommation représente le principal effet négatif des entreprises
sur la société (56 %) 5. Plus inquiétant, 73 % des marques pour-
raient disparaitre sans que la majorité des consommateurs ne
s'en soucie °.

Comment ne pas entendre le bruit de fond sociétal dénoncant
tel ou tel produit, telle ou telle entreprise, tant nous disposons
d’informations et d’outils pour nous aider a faire nos courses
en « toute conscience de leurs impacts » (Goodguide, Climate
Counts, etc.). Ces nouvelles sources sonnent le glas d’'une
information a sens unique et éclairent une face « cachée »
du produit, souvent moins flatteuse. En outre, les fondamen-
taux sont en place pour une réappropriation par le Francais
de sa consommation: volonté de consommer moins et autre-
ment 7 d’'un coté, et possibilité d’'agir de T'autre. Les circuits
courts (La Ruche qui dit oui, les Amap, etc.) ou '« économie du
partage » qui couvre, ne I'oublions pas, environ un quart des
dépenses des ménages et un tiers de leurs déchets (blablacar,

* Directeur associé de Greenflex, Good Product Solutions.



Score moyen des 88 produits évalués dans le baromeétre
Good Product: 0,72/3. Une note qui se décompose en 0,92/3
(« produit-physique ») et 0,53/3 (« produit-marque »).
www.greenflex.com/etudes/barometre-goodproduct.

Zilok, etc.) & sont aujourd'hui accessibles a tous. Ces canaux
sont d’ailleurs moins onéreux, plus citoyens et souvent moins
impactants 9 que la consommation « classique ».

Le difficile passage a l'échelle

Les PGC ont évidemment largement pris part a cette évo-
lution et proposent des produits répondant aux nou-
velles attentes sociétales: Lu Harmony, Le Chat, Téfal, Bic,
Bonduelle, LArbre Vert, Fleury Michon, Lesieur, pour ne citer
qu’eux, ont des bonnes pratiques référentes. Le contexte
laisse en outre présager de formidables opportunités. Coté
consommateurs, I'attente d'une contribution positive des
marques est bien réelle: quatre sur cinq estiment que les
entreprises et les marques ont un réle a jouer dans 'amé-
lioration de la qualité de vie et du bien-étre. Coté marché,
les chiffres de la consommation responsable sont bons et
s'accompagnent de gains de croissance et de rentabilité:
en 2013, sur les grands marchés européens, les ventes de
produits « responsables » ont représenté en moyenne 11 %
du total des ventes de quatre catégories de produits emblé-
matiques: café, jus de fruits, gel mains et corps, et produits
d’entretien. Plus encore, la croissance annuelle de ces pro-
duits est double par rapport aux produits classiques ™.
Mais il y a un hic: malgré le succés de ces initiatives (chiffres
d’affaires additionnels, capital de marque renforcé, etc.),
malgré le terreau favorable, le « passage a l'échelle » ne
s'opére pas. Les résultats du premier baromeétre Good Product
éclairent ce constat. La contribution des produits de grande
consommation a la transition écologique est (trés) faible: sur
88 produits analysés, la note moyenne est de 0,7/3 ™!

Le colit et 1a complexité des démarches sont des raisons a
I'inaction, mais ils n'expliquent pas tout, car les exemples
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cités prouvent que la réussite et la valeur partagée sont au
bout du chemin. Plus profondément, la transformation du
produit oblige a un arbitrage inconfortable face a I'inconnu.
Elle réinterroge donc nos certitudes et pointe du doigt les
limites des outils et des méthodes que nous utilisons,
particulierement en marketing. La profession a d’ailleurs
conscience du malaise et seuls 53 % des professionnels du
marketing considérent que leur propre marque compte !
Pour nous guider, il serait peut-étre temps de changer nos
vieilles « lunettes »! Car, a bien y regarder, un glissement
au ceceur de la proposition de valeur s’est opéré sans que
nous nous en rendions compte. Petit a petit, la marque
s’est éloignée des enjeux sociétaux, bien réels, qui impac-
taient la partie produit (physique) de l'offre. Ce phéno-
mene, entretenu par la structuration en silos des entre-
prises, a eu pour implication de développer des promesses
«hors sol » et de mettre sur le marché des offres portant
«au coeur » une déconnexion plus ou moins forte, plus ou
moins visible entre les enjeux sociétaux, le produit et I'his-
toire racontée par la marque.

Traduction, tant que les deux dimensions (produit et
marque) de l'offre sont traitées séparément, la probabilité

CO. et production: relier
réduction des emissions
de CO, et gains financiers...

Les phases de transformation ont un impact bien réel sur
Tempreinte carbone des produits de grande consomma-
tion: elles représentent 7 % en alimentaire, plus de 20 % ®
en non alimentaire. lenjeu de réduction est donc de taille.
Qui plus est, au-dela de I'aspect environnemental, les solu-
tions techniques permettent de diminuer les consomma-
tions énergétiques de 10 a 20 %, avec des retours sur inves-
tissement inférieurs a deux ans! Lorsque l'on sait que la
facture moyenne, par an et par usine, est d’environ 1,5 mil-
lion d’euros, le gisement d’économie est colossal! Pourtant,
les choses n"avancent pas trés vite...

Sila volonté « d’y aller » n'appartient qu’aux industriels,
les solutions financiéres existent et permettent de pré-
server les capacités d’action sur le core business. Les éco-
nomies d’énergie et de CO, deviennent, grace au finan-
cement qui étale la charge, une source de profit dés la
premiére année de mise en ceuvre. Action!
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Evaluation de Ls durabilits du Produsit

Les deux dimensions de I'offre (GreenFlex).

de voir émerger une déconnexion au coeur de 'offre est éle-
vée. La solution réside donc a, tout d’abord, relier les deux
dimensions aux enjeux « matériels » de 'offre. Puis, condi-
tion sine qua non, que les deux dimensions contribuent,
avec leurs leviers spécifiques, a la réduction de I'impact
environnemental, social ou sociétal de chacun des enjeux.
Cela change tout! Comment une lessive pourrait-elle
réduire les impacts CO, a 'usage avec sa seule formulation
(méme si son efficacité a froid est réelle), quand le consom-
mateur continue a laver a 6o °C? Seule la marque le peut!

Redéfinir le role de la marque

Une des grandes (r)évolutions de T'offre de demain passe par
la redéfinition du role de la marque. Elle devra faire, concréte-
ment, et non plus seulement dire. Cela passe par des actions
mesurables pour chaque enjeu: engagements, capacité a pro-
diguer une information claire et robuste, et surtout, mise en
place d’actions pour faire bouger les lignes sur 'ensemble de
sa sphére d'influence: consommateurs et chaine de valeur.
Nous tenons 1a une définition de T'utilité de marque en acte!
Les marques disposent d’énormes atouts pour y arriver: leur
force de frappe, leur capacité a générer du réve et a faire agir.
La mise en ceuvre de T'offre de demain s'accompagne égale-
ment de quelques clés de succés: (1) une vision a long terme,
(2) 1a sincérité et la cohérence de la démarche, (3) I'intégration
de nouvelles facons de travailler en interne (transversalité) et
en externe (ouverture/implication des parties prenantes), (4)
T'ajustement de la communication aux cibles, (5) la mesure
financiére et sociétale. Finalement, le produit de demain pose
la question du penser et du faire autrement, donc de I'innova-
tion. Le chemin sera long, difficile, mais il promet d’étre pas-
sionnant! A vos marques, préts, partez! B
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