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Présentation de l’éditeur :
Mondialisation, dérèglement climatique, pollution, perte de biodiversité, crises alimentaires… Les entreprises sont aujourd’hui accusées (et parfois à raison) de tous les maux de notre société globalisée. Regagner la confiance des citoyens-consommateurs est pourtant possible.
Comment les marques peuvent-elles redonner du sens, en particulier aux nouvelles générations, plus exigeantes ? Et aider concrètement à aller vers une consommation mieux maîtrisée et plus qualitative ? 
De ces interrogations est née cette série d’entretiens avec des chefs d’entreprises françaises, des hommes et des femmes inspirés, inspirants, passionnés et visionnaires. 
À la fois recueil d’idées et guide pratique, cet ouvrage propose :
• un accès aux coulisses des plus grandes marques et à leurs stratégies
• des exemples concrets portés par des patrons d’exception 
• une vision incarnée de l’entrepreneuriat et du management
Avec les 10 témoignages de : 
Julia Bijaoui et Quentin Vacher, fondateurs de Frichti
Brigitte Brunel-Marmone, présidente du directoire de La Vie Claire
Nicolas Chabanne et Laurent Pasquier, fondateurs de C’est qui le patron ?!
Olivier Clanchin, président-directeur général de Triballat Noyal
Charles Kloboukoff, fondateur de Léa Compagnie Biodiversité
Ghislain Morillion et Sébastien Kopp, cofondateurs de Veja
Hervé Navellou, directeur général de L’Oréal France
Franck Riboud, président d’honneur de Danone
Mathilde Thomas, fondatrice de Caudalie
Thierry de La Tour d’Artaise, président-directeur général du groupe Seb


Après plus de vingt ans au service de grandes marques, Anne Génin et Clémence Blanc ont fondé Beebuzz, dont la mission est d’apporter aux dirigeants d’entreprise des conseils stratégiques et méthodologiques pour passer de l’intention à l’action et développer durablement leurs marques tout en ayant un impact positif sur la société. 
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Respect !


LES AUTEURS


Ayant travaillé une vingtaine d’années pour de grandes marques alimentaires comme Heudebert, LU, Panzani, Danone, au sein de directions marketing, RSE (Responsabilité sociétale des entreprises) et communication, nous sommes passionnées par notre métier et convaincues que l’avenir appartient aux marques qui se dotent d’une vision et d’une mission claires, intègrent les enjeux sociétaux au cœur de leurs activités et s’en servent de moteur pour innover et se différencier.

 

Depuis longtemps, nous avons conscience du rôle clé que peut jouer l’entreprise pour être actrice de changements positifs dans la société.

Ainsi, dès 2007, nous avons créé et développé l’initiative Harmony pour la marque de biscuits LU. Il s’agissait d’un projet pionnier mobilisant toutes les parties prenantes externes et internes afin de mettre en place et de valoriser une nouvelle filière de blé plus durable, en faveur de la qualité et de la biodiversité.

Basée sur un approvisionnement local, un partenariat fort avec tous les acteurs de la chaîne de valeur, l’instauration de nouvelles pratiques plus respectueuses de l’environnement et une traçabilité renforcée, cette initiative a eu un impact positif sur l’ensemble de la filière, de l’agriculteur au consommateur final.

Elle s’inscrivait dans un programme global couvrant aussi la transmission des savoir-faire, l’impact environnemental de toute l’activité et l’amélioration nutritionnelle via l’offre et les services.

 

En 2016, nous avons souhaité mettre cette expérience au service d’autres entreprises en fondant Beebuzz. Nous mobilisons chaque jour notre bienveillance et notre enthousiasme pour aider ces entreprises à passer de l’intention à l’action et développer leur activité durablement tout en ayant un impact positif pour la société.





SI CE N’EST PAS MOI, QUI ?
SI CE N’EST PAS MAINTENANT, QUAND ?


Après l’euphorie des Trente Glorieuses qui ont vu l’avènement de la grande consommation, synonyme de progrès et de liberté, après les deux chocs pétroliers des années 1970, les récentes crises financières, nous voici bombardés de nouvelles effrayantes et, dans la foulée, les marques et grandes entreprises accusées de tous les maux : mondialisation, dérèglement climatique, pollution, perte de biodiversité, virtualisation des relations, malbouffe, maltraitance… il y a de quoi instiller le doute, l’inquiétude et saper la confiance des consommateurs à l’égard de ces marques !

La défiance dans le système en général (envers les politiques, les médias, les entreprises et mêmes les ONG !) n’a jamais été aussi élevée, notamment en France, à en croire le baromètre de confiance d’Edelman de 2017 (33 000 personnes interrogées dans vingt-huit pays).

Pour autant, cette étude relève que 75 % des personnes interrogées considèrent que les entreprises peuvent prendre des mesures leur permettant d’accroître leurs profits tout en améliorant la situation économique et sociale des communautés auprès desquelles elles exercent leurs activités : un espoir pour les marques ! Regagner la confiance est possible, à condition toutefois de repenser leur modèle.

Et les conditions sont réunies pour opérer cette évolution : d’une part, nous sommes désormais tous conscients de la finitude des ressources de la planète, et de l’impact de nos modes de vie (alimentation, activités, hygiène…) sur notre santé et celle de la Terre.

D’autre part, avec l’explosion du digital, on assiste à un renversement de la pyramide d’influence : ainsi, les masses deviennent de plus en plus influentes au détriment des élites. Cela signifie que les consommateurs peuvent exercer sur les marques un pouvoir grandissant et les pousser à agir dans un sens qui leur convient.

 

Revenons à la vocation initiale d’une marque : être un repère, une garantie de qualité et de savoir-faire, instaurer un lien de confiance fort et durable avec les consommateurs en accompagnant les évolutions de la société.

Dans ce contexte, comment les marques peuvent-elles redonner de la confiance en général et du sens, en particulier aux nouvelles générations, plus exigeantes ?

Comment peuvent-elles répondre au désir de transparence grandissant ?

Comment peuvent-elles aider à aller vers une consommation mieux maîtrisée et plus qualitative ?

 

Procurer une forme de bien-être individuel, c’est la base du contrat, mais, aujourd’hui, les marques et les entreprises ne sauraient assurer leur pérennité sans proposer de participer aussi, sous une forme ou une autre, à un projet plus collectif.

Sur le papier, tout le monde est d’accord. Pierre Rabhi, adepte de la légende du colibri, incite chacun à faire sa part, y compris les entreprises qu’il considère comme « le pilier principal sur lequel repose l’organisation du vivre ensemble ». Même Larry Fink, le patron du fonds de pension BlackRock, appelle de ses vœux pour 2018 chacune de ses entreprises à s’investir pour le bien commun. « Pour prospérer au fil du temps, toute entreprise doit non seulement produire des résultats financiers mais également montrer comment elle apporte une contribution positive à la société. » La prise de conscience est consensuelle.

Alors, dans les entreprises justement, comment cela est-il concrètement mis en place et déployé ?

Trouvons-nous en France des marques et des entreprises engagées qui nous inspirent ? Pourquoi, s’ils sont tous conscients des enjeux, les décideurs ne sont-ils pas plus nombreux à passer à l’action ?

Par où commencer pour traiter ces enjeux long terme, tout en assurant la vitalité de l’entreprise et les contraintes du court terme ?

De ces interrogations est née l’idée de cette série d’entretiens avec des chefs d’entreprises françaises, non seulement conscients de la nécessité d’évoluer, mais aussi engagés dans leur entreprise pour embrasser ces enjeux sociétaux avec des actions concrètes au cœur de leurs activités. Ensemble, nous avons pris le temps d’échanger longuement pour comprendre l’origine de cet engagement et la façon dont ils le font vivre dans leur entreprise.

Tous sont convaincus qu’au travers de leurs choix, les consommateurs nous disent dans quel monde ils veulent vivre et surtout quel monde ils veulent laisser à leurs enfants.

Emmanuel Faber, le patron du groupe Danone, résume cette idée dans l’un de ses discours : « À chaque fois que vous mangez ou que vous buvez, vous votez pour le monde que vous désirez » (Consumer Goods Forum, Berlin, juin 2017).

Cela tombe bien ! Les citoyens, conscients que la politique seule ne parvient plus à faire bouger les lignes, pensent désormais que les entreprises sont légitimes pour agir sur des sujets sociétaux comme l’emploi, l’insertion des jeunes, l’égalité hommes/femmes, la préservation de la biodiversité, le réchauffement climatique… et attendent de leur part des engagements concrets.

En outre, les générations qui arrivent sur le marché du travail sont de plus en plus impliquées : ainsi, 60 % des jeunes souhaitent être reconnus pour leur impact positif sur le monde (selon une étude menée par American Express et Kantar Futures en 2017, sur 1 360 individus de quatre pays différents), la France étant le pays où ils sont le plus nombreux (81 %) à aspirer à être employés dans une entreprise qui porte des valeurs proches des leurs.

En bref, une grande majorité d’entre nous éprouve un besoin grandissant d’alignement de nos valeurs, de nos activités professionnelles et personnelles et de notre consommation.

 

Le moment est venu de comprendre comment ces entreprises de l’alimentaire, de la cosmétique, du petit électroménager, de la mode ou encore de la distribution réussissent à imprimer un nouvel élan pour transformer leurs activités ou leur marché et nous aider à consommer mieux. Plus les entreprises sont de taille importante, plus leur impact (positif ou négatif) est conséquent. C’est pourquoi les grands groupes sont concernés au premier plan, d’autant qu’ils sont poussés à agir positivement par l’émergence d’initiatives de nouveaux acteurs qui apportent un vent de fraîcheur.

Ainsi, Nicolas Chabanne bouscule les codes en plaçant les consommateurs au cœur du processus d’élaboration des produits avec C’est qui le patron ?! Le principe : les consommateurs décident du cahier des charges de leur lait et de la rémunération des éleveurs qui va avec. Une initiative à laquelle des enseignes de distribution se sont vite ralliées et qui inspire aujourd’hui les grands acteurs du secteur laitier.

Les marques qui témoignent existent parfois depuis des décennies, d’autres sont au début de leur histoire, certaines ont toujours eu une vision économique et sociétale, quand d’autres y sont venues plus progressivement, mais toutes cherchent à faire rimer performance économique et utilité collective.

Pour autant, loin d’elles l’esprit « Bisounours » ! Dépassant les résistances, conscientes de leurs imperfections, toujours à l’écoute des évolutions de la société, ces marques engagées inventent ou réinventent leurs modèles, transforment leurs organisations, s’adaptent ou anticipent les attentes, innovent, prennent des risques, osent.

C’est à ces conditions qu’elles peuvent accroître leur espérance de vie et espérer durer.

 

Tous, en tant que simple citoyen, manager ou chef d’entreprise, nous pouvons apprendre des témoignages décortiqués ici. Nous n’avons pas fait l’impasse sur les difficultés rencontrées mais, au contraire, souhaité comprendre comment elles ont été surmontées.

 

De ces dix cas, nous avons cherché à relever les spécificités mais aussi à rassembler les bonnes pratiques communes pour tenter de donner à tous les clés pour passer de l’intention à l’action.

Notre regard est curieux, bienveillant et surtout pragmatique. Cet ouvrage est un livre qui se veut inspirant, positif et encourageant. Car, posons-nous la question : « Si ce n’est pas moi, qui ? Si ce n’est pas maintenant, quand ? »







LES ENTRETIENS





Entretien avec Thierry de La Tour d’Artaise, président-directeur général du groupe Seb


« Je m’intéresse à l’avenir car c’est là que j’ai décidé de passer le reste de mes jours. »

Woody Allen






Du petit rétameur (réparateur de casseroles et ustensiles) ayant démarré son activité dans un atelier de ferblanterie à Selongey en 1857, à la Société d’emboutissage de Bourgogne, le groupe Seb est devenu en 160 ans le leader mondial du petit électro-ménager et des articles culinaires. C’est Thierry de La Tour d’Artaise, 63 ans, gendre de la famille fondatrice, père de cinq enfants et déjà grand-père de huit petits-enfants, qui préside et dirige aujourd’hui le Groupe, toujours détenu par l’actionnaire majoritaire d’origine, la famille Lescure.

Depuis son arrivée comme président-directeur général en 2000, Thierry de La Tour d’Artaise, entouré de son équipe, a développé le chiffre d’affaires de 1,8 à 6,5 milliards d’euros en 2017.

En France, le groupe Seb affiche plus de 30 % de part de marché, et une croissance soutenue. Pourtant, dès les années 2000, il est confronté au développement de produits concurrents sans marque ou à marque de distributeur, fabriqués en Chine, et offrant des prix défiant toute concurrence. Une cafetière pouvant ainsi être vendue 5 euros, alors que le prix de revient sortie usine en France pour un produit équivalent est de 11 euros ! Une politique de bas prix qui encourage un schéma classique et délétère de consommation linéaire « extraire-produire-consommer-jeter ».

Bousculant ce schéma jugé sans issue, le groupe Seb s’engage dans une politique de valorisation du produit, mise sur l’innovation forte et durable, le développement à l’international et la construction d’un portefeuille de marques stratégiques et patrimoniales, telles que Rowenta, Seb, Calor, Tefal, Lagostina, Krups, Moulinex…

Des choix payants, puisque le groupe Seb a réussi à distancer les concurrents historiques, à conforter son leadership et à délivrer une croissance durable et rentable : près de 30 % en 2017 (+ 9,2 % de croissance organique) et un résultat opérationnel en hausse de plus de 30 %.

 

Avec humilité et discrétion, culture lyonnaise oblige, Thierry de La Tour d’Artaise revient sur son ambition pour le Groupe, sa vision d’une économie intelligente, les valeurs qui fédèrent les 33 000 collaborateurs, son approche collaborative et ouverte de l’innovation. Ce passionné, capable de se pâmer devant le design d’un fer à repasser, parlant cinq langues, dont le thaïlandais, est impatient, curieux, et toujours à l’affût de nouveaux projets et d’idées pour stimuler ses équipes. Son obsession est que l’organisation ne s’endorme jamais !


Une présence mondiale, une production et des marques locales

Pour se développer, le groupe Seb se construit un portefeuille de marques stratégiques et patrimoniales en réalisant de nombreuses acquisitions tant en France (Moulinex…), en Europe (WMF…) que sur les autres continents (Supor en Chine, Arno au Brésil), partant notamment à la conquête des pays émergents.

L’idée est d’aborder l’international sans imposer un modèle unique partout dans le monde, mais, au contraire, en comprenant chaque culture et en s’y adaptant : « On est français en France, brésilien au Brésil, chinois en Chine », insiste Thierry de La Tour d’Artaise. Pour comprendre finement les consommateurs locaux, il intègre dans ses équipes des expertises nouvelles, variées et complémentaires : ergonomes, nutritionnistes, designers, chefs cuisiniers, anthropologues, ingénieurs agronomes, industriels travaillent de concert pour concocter des produits innovants adaptés aux usages locaux et aux évolutions sociétales.

L’achat récent de l’allemand WMF illustre bien la stratégie de développement du Groupe ; il lui permet de faire d’une pierre trois coups : en premier lieu, il devient leader en Allemagne avec cette marque très implantée de casseroles en Inox. Le Groupe n’avait auparavant jamais réussi à s’imposer dans ce pays, les Allemands utilisant principalement des casseroles en Inox et peu les poêles antiadhésives, la force de Tefal. Seb estime pouvoir doubler le chiffre d’affaires de cette très belle marque locale, se créant ainsi une plateforme de croissance organique pour le futur. Ensuite, il acquiert un nouveau business de machines à café professionnelles sur lequel il n’était pas présent et qui va lui permettre de conquérir l’Asie : en Chine comme en Inde, les gens consomment du thé chez eux et du café à l’extérieur ; profiter de la dynamique du marché du café passe donc par les machines professionnelles. Enfin, il prend des positions sur les couteaux de cuisine haut de gamme, un segment de l’énorme marché des kitchen tools (10 milliards d’euros) sur lequel le Groupe était inexistant il y a trois ans. Il y réalise aujourd’hui un chiffre d’affaires de 450 millions d’euros et compte bien réaliser 1 milliard d’euros de chiffre d’affaires d’ici cinq ans. Ces acquisitions démontrent la grande capacité de Seb à se nourrir des habitudes culturelles pour orienter sa stratégie.

Certaines de ces acquisitions présentent un risque évident pour le cours de bourse à court terme. Thierry de La Tour d’Artaise mentionne notamment le rachat de Supor en 2007 et celui plus ancien de Moulinex, alors en grande difficulté financière, mais elles sont possibles grâce à la structure familiale et à la confiance de la famille dans la stratégie long terme et la transparence des projets.

Pour Thierry de La Tour d’Artaise, savoir accueillir les équipes des entreprises nouvellement acquises est essentiel : « Si on veut que les gens partagent les mêmes valeurs, il faut qu’ils vivent ensemble et qu’ils comprennent pourquoi on fait les choses. Pour inciter les gens à vivre la culture du Groupe, on maintient les équipes dirigeantes locales en place, on organise des échanges pour mixer les équipes et les faire travailler ensemble ; ainsi, ils s’imprègnent des valeurs et les transmettent à leur retour. Nous veillons également à leur ouvrir de nouvelles perspectives en leur donnant des évolutions de carrière au niveau mondial. »

Aujourd’hui, sur un périmètre mondial, le Groupe peut donc s’appuyer sur un portefeuille riche de marques internationales et locales fortes portées par des équipes engagées.

 

Si la valorisation du produit semble aujourd’hui évidente, c’était loin d’être le cas au début des années 2000, quand le groupe Seb a vu déferler les produits à bas prix venus d’Asie. La stratégie retenue pour y faire face a été d’innover pour créer des produits à haute valeur ajoutée : en délocalisant la production d’appareils d’entrée de gamme sans réelle technicité pour produire au plus proche de la demande, et en maintenant des pôles d’expertise pointue en Europe au plus proche des centres de recherche et développement sur des produits innovants à haute valeur ajoutée. Un moyen pour le Groupe de protéger l’innovation.

Le made in France a donc été cultivé et, aujourd’hui encore, le groupe Seb compte près de 6 000 employés sur le territoire national.

Les deux tiers du chiffre d’affaires réalisés en France sont fabriqués sur l’un de ses dix sites industriels situés dans l’Hexagone. Faisant très peu appel à la sous-traitance, le Groupe produit essentiellement dans ses usines, ce qui lui permet de continuer à améliorer son savoir-faire, son expertise, et de se positionner en acteur local dans chaque pays où il opère.




Une politique d’innovation stratégique et durable

Avec environ 190 millions d’euros d’investissement chaque année et plus de 120 brevets déposés en 2016, l’innovation ne se contente pas de rechercher de la croissance économique rentable : elle prend en compte des enjeux sociétaux majeurs et globaux. Sur un marché mondial que Thierry de La Tour d’Artaise qualifie de « béni des dieux » avec un taux de croissance de 4 % par an, et une industrie peu capitalistique, innover est vital pour se différencier. Ce n’est pas nouveau pour le groupe Seb qui a placé l’innovation au rang de valeur depuis les années 1950 et au cœur de sa mission : continuer à inventer la vie de demain et apporter le progrès à travers de nouveaux concepts, des fonctionnalités inédites, des vecteurs de mieux-vivre.

 

Et pour réduire l’impact environnemental de son activité, l’innovation dans le groupe Seb apporte des réponses telles que la fabrication locale, le recyclage des matières premières, la réparation plutôt que le remplacement.

Pour contribuer au bien-être et à la santé des populations, le Groupe embrasse la révolution technologique et digitale et s’investit dans la recherche de solutions permettant de manger sain et gourmand en contribuant à une meilleure santé et à l’éducation des consommateurs (produits facilitant la cuisson saine, applications proposant des recettes faciles à cuisiner, balances connectées…).




La fin de l’obsolescence programmée

Il y une quinzaine d’années a eu lieu une vague de délocalisation de l’industrie du petit électroménager ; des concurrents européens sont partis installer leurs usines dans des pays comme la Chine ou l’Indonésie, bénéficiant de coûts avantageux de main-d’œuvre locale. Ils ont alors pris l’option de promouvoir le remplacement systématique de tous les produits retournés par les consommateurs !

Le groupe Seb décide pour sa part de faire le choix inverse, et ceci pour deux raisons : financièrement, cela est incompatible avec des coûts de production français et surtout cela constitue un véritable gâchis, car 30 % des produits retournés sont fonctionnels (même pas déballés), la plupart des autres étant facilement réparables.

Bien avant que l’on pointe du doigt l’obsolescence programmée, et alors que la tendance est encore au jetable, le groupe Seb fait donc le choix décisif et pionnier de la réparabilité.

Il faut savoir que, en moyenne, un Français jette 23 kilogrammes d’électroménager chaque année, sans réelle filière de recyclage, alors que, pour les seules marques du groupe Seb, 500 000 produits sont réparés annuellement en France. Pour prolonger la durée de vie des produits, le groupe Seb s’engage à les réparer le plus vite possible et à moindre coût (en majorité entre 10 et 35 euros).

Ce sujet de réparabilité a demandé et demande encore une vraie remise en question des habitudes à tous les niveaux. La conception du produit doit prévoir la possibilité de changer un maximum de pièces, même des années après la vente. Les achats doivent revoir leur approvisionnement pour passer de l’achat de sous-ensembles à celui de composants de base. La logistique est tenue de stocker des pièces de rechange pour permettre une réparation dans les dix années après l’achat.

Les distributeurs sont également concernés : habitués à vendre des extensions de garantie, et de nouveaux appareils en cas de panne, ils ont eu quelques réticences à revoir leurs habitudes. Un pari osé mais gagnant puisque non seulement ils ne constatent aucune baisse de vente, mais ils améliorent leur image et fidélisent leurs clients.

 

C’est aussi un challenge de faire changer les habitudes des consommateurs qui doivent accepter de prendre à leur charge une réparation. C’est pourquoi, au moment de l’acte d’achat, la signalétique « Réparable 10 ans », mise en avant sur les sites d’achat, ainsi que sur les emballages, joue un rôle clé dans cette transformation des habitudes.

Par ailleurs, le groupe Seb a développé des contenus digitaux sous forme de tutoriaux pour encourager les utilisateurs à développer de nouveaux gestes comme l’automaintenance préventive (le détartrage des fers à repasser ou des machines à café), qui permettent de prolonger significativement la durée de vie des produits. Et la durabilité constitue avec la performance et le confort d’utilisation des critères d’achat déterminants. Sur le site de la marque Rowenta, en moins de trois clics, on accède même aujourd’hui à une liste de lieux de réparation géolocalisés !

 

Thierry de La Tour d’Artaise et ses équipes, convaincus qu’en tant que leader, le groupe Seb avait un rôle à jouer pour transformer le marché, ont décidé de faire de cette réparabilité un réel point de différence, sans garantie de la validité de l’équation économique au départ.

Il a fallu prouver que réparer était plus économique qu’échanger, puis travailler sur les prix des pièces détachées pour les rendre plus accessibles (baisse de 30 % du prix des pièces dès 2012), et enfin mettre sur pied une logistique qui permette d’avoir les pièces disponibles et de réaliser les réparations.

Pendant plus de quatre ans, les équipes ont travaillé à lever les freins et à prouver la pertinence de ce nouveau modèle durable construit en collaborant avec toutes les parties prenantes, notamment avec les distributeurs, le Gifam (Groupement interprofessionnel des fabricants d’appareils d’équipement ménagers), l’Ademe (Agence de l’environnement et de la maîtrise de l’énergie) et les associations de consommateurs.

Une étude réalisée en 2015 a prouvé que la mention « Réparable 10 ans » apposée sur les emballages permettait d’augmenter de 8 points les intentions d’achat. Depuis 2016, le logo est déployé sur toutes les nouvelles références, en France comme à l’étranger.

Cette initiative majeure entraîne tout le secteur dans une spirale vertueuse.

 

Un effet positif collatéral de cette réparabilité est aussi l’emploi local créé puisque 220 centres de réparation peuvent ainsi maintenir leur activité en France et 6 500 dans le monde.

Ainsi, plus de 8 millions de réparations ont lieu dans le monde chaque année sur des produits du groupe Seb. Une étude est en cours pour mesurer l’impact environnemental de cette action d’envergure.

La prochaine étape pour améliorer encore l’empreinte environnementale est la réalisation de pièces détachées à la demande via des imprimantes 3D, qui permettraient de diminuer le stockage de pièces détachées (actuellement 6 millions !) L’objectif est d’atteindre 20 % de pièces en 3D. « Et là, ce sera une économie vraiment intelligente », conclut Thierry de La Tour d’Artaise.




Faire des produits d’aujourd’hui les produits de demain avec l’économie circulaire


Vers le recyclage de l’aluminium

Un autre sujet clé est le traitement de l’aluminium : cette matière représente un enjeu environnemental fort, puisque l’analyse du cycle de vie des poêles prouve qu’elle est le premier poste à peser sur l’empreinte environnementale. Ce matériau est précieux, et, par ailleurs, il n’existe pas de filière de recyclage des articles culinaires, contrairement au recyclage de l’électroménager avec le principe Eco-systèmes, ou à celui des cartons avec Citeo. Même si les déchetteries sont maintenant de plus en plus organisées pour trier les objets déposés, la plupart des gens ont tendance à conserver leurs poêles usagées dans leurs placards.

Dès 2012, le groupe Seb a initié des opérations de recyclage, dont le principe est d’inciter, sur une période donnée, les consommateurs à rapporter en magasin poêles et casseroles usagées de toutes marques, afin de bénéficier en échange d’un bon de réduction pour un nouvel achat de produit culinaire du groupe Seb.

Ces « opérations recyclage » ont lieu dans de nombreuses enseignes qui y voient une manière de participer au recyclage des articles, sans baisser le niveau des ventes !

Ainsi, les Galeries Lafayette, qui ont mis en place l’opération durant quatre semaines, ont vu leur chiffre d’affaires croître de 48 %, tout en contribuant à une action qui permet d’éviter des déchets non traités. Le nombre de poêles récupérées commence à être significatif, cette opération étant activée dans 1 200 hypermarchés en France. Rentable et incrémentale, elle va être étendue en Europe et via le e-commerce, et « là, on aura un impact positif sur la planète », se réjouit le Groupe.

 

Ensuite, l’aluminium est récupéré selon deux schémas :

Dans la boucle traditionnelle, dite « boucle semi-fermée » d’économie circulaire, les poêles sont déconstruites, l’aluminium est refondu et remis dans un circuit d’aluminium recyclé en France par un éco-organisme collecteur.

Dans l’autre boucle, dite « boucle fermée » d’économie circulaire, les disques d’aluminium sont rapportés, et ils sont recyclés pour les propres marques du Groupe comme pour la gamme « Resource » de Tefal, fabriquée avec de l’aluminium 100 % recyclé alimentaire, disponible depuis septembre 2018.

Les résultats sont significatifs : sur 364 tonnes récupérées et broyées mi-2016, 176 tonnes d’aluminium ont été réutilisées dans les gammes Tefal !




Vers le plastique recyclé

Des déchets électroniques et électriques peuvent être recyclés via Veolia ; ils servent à fabriquer un plastique pur polypropylène de très haute qualité, stable et qui supporte les hautes chaleurs auxquelles il est soumis pour son utilisation par le groupe Seb dans les bases de certaines centrales vapeur Rowenta. Ce type d’initiative demande de lourds investissements en recherche et développement : deux ans ont été nécessaires, en équipe transversale, pour développer la matière plastique recyclable. Les investissements industriels sont très élevés : utiliser cette matière recyclée nécessite, en effet, de changer tous les moules des bases des centrales vapeur.

 

Et, là encore, l’équation économique est positive. En effet, la matière recyclée permet une diminution de 20 % des coûts par rapport à l’utilisation de plastique vierge, et de 70 % des émissions carbone. La transformation des usines est d’ores et déjà en cours pour permettre, dès 2018, de déployer l’utilisation de plastique recyclé. Pour cette initiative d’envergure, le groupe Seb est accompagné de l’expertise du WWF.

Les appareils concernés sont majoritairement conçus avec des matériaux recyclés. Sachant que 80 % des consommateurs envisagent d’acheter ce type d’appareils, on est donc très loin d’un besoin anecdotique !






Diminuer la consommation énergétique des appareils

Le groupe Seb consacre beaucoup de ressources à la diminution de la consommation énergétique de ses appareils : le département recherche et développement a œuvré pendant trois ans pour diviser par deux celle de ses aspirateurs, tout en conservant une performance équivalente. L’entreprise anticipe ainsi de trois ans les normes européennes imposant un wattage réduit, et distance encore une fois les autres fabricants.

Ce faisant, Seb réduit les nuisances sonores des aspirateurs Rowenta, ce qui nourrit le positionnement de la marque : « Enjoy technology ».




Vers une alimentation plus durable

Face à la montée de l’obésité et à la diminution des temps consacrés à la cuisine et aux repas, le groupe Seb a créé une unité, la Food Science et Technology. Elle rassemble des expertises complémentaires de chercheurs, chefs cuisiniers, ingénieurs, nutritionnistes, et a pour mission de développer des solutions innovantes pour répondre à un enjeu sociétal clé : manger bon et sain au quotidien. Mariette Sicard, qui dirige cette unité, résume ainsi sa vision de la nutrition gourmande : « Les aliments que l’on cuisine doivent apporter une bonne qualité nutritionnelle, être bons au goût et faciles et rapides à préparer. Il faut donc combiner ces trois critères pour apporter des solutions durables. » Cette passionnée considère d’ailleurs que « la cuisine est le cœur de la vie de famille », et de préciser que « les Gafam ne s’y sont pas trompés en privilégiant ce secteur pour l’utilisation de toute la data domotique qu’ils possèdent ».

 

L’équipe maîtrise les enjeux de santé publique sur le bout des doigts, participe à de nombreux projets français ou européens comme l’EIT (European Institute of Innovation and Technology), collabore avec des chercheurs, des industriels, des distributeurs et dirige un programme européen de nutrition. Elle est mobilisée pour mieux comprendre le lien entre alimentation et santé, approfondir la connaissance des utilisateurs, identifier et développer des pistes d’innovation.

 

Dès 2013, elle a lancé une étude sur une durée de trois mois auprès de 210 foyers. Celle-ci a mis en évidence que la présence d’au moins un appareil (de type friteuse « Actifry », yaourtière ou cuiseur vapeur) associé à une application de coaching culinaire avait un impact positif sur la qualité de l’alimentation : retour de la cuisine faite maison en famille, augmentation de la consommation de fruits frais et légumes frais, réduction de la consommation de produits transformés et de la livraison à domicile.

 

Encore plus étonnant et prometteur, l’impact s’est fait sentir sur le niveau d’activité physique et la silhouette (réduction du tour de taille).

 

Pour confirmer scientifiquement cet impact positif de la présence d’appareils culinaires, le groupe Seb a lancé un vaste protocole d’étude à l’échelle européenne. L’enjeu est important : il s’agit de montrer que ses appareils peuvent contribuer à changer les comportements alimentaires, là où les recommandations alimentaires du Programme national nutrition santé, seules, ont un effet encore trop limité.

 

En matière d’alimentation durable, et d’un point de vue technique, le processus de cuisson est aussi un élément essentiel : les aliments doivent être bons et restituer le maximum de leurs propriétés nutritionnelles. C’est tout l’enjeu d’investir dans la technologie, tant sur les appareils multifonctions que sur les poêles.

L’appareil « OptiGrill » de Tefal en est la parfaite illustration. Le groupe Seb a mis au point ce gril qui permet une cuisson hyper maîtrisée afin d’optimiser la diversité des protéines consommées (viandes et poissons), leur apport nutritionnel et le plaisir de la dégustation : coloration à cœur, adéquation de la cuisson, jutosité, tendreté, aspect extérieur sont autant de critères « cuisson dépendants » attendus par les consommateurs et optimisés par cette technologie innovante.

 

Objectif similaire pour les poêles Tefal qui visent la cuisson parfaite et avec un engagement sur trois axes. D’abord, l’innocuité des matériaux : sans plomb, sans cadmium et sans PFOA (un composant des revêtements adhésifs suspecté d’être cancérigène) pour éviter toute transmission de composé indésirable dans les aliments.

Ensuite, l’utilisation de revêtements plus durables qui permettent de prolonger de trois ans la durée de vie des poêles, un véritable atout quand il s’agit d’utiliser moins de ressources de la planète.

Enfin, une conception qui favorise l’usage de moins de matières grasses.

Proximité, performance et durabilité constituent ainsi les points forts de la marque.

 

Pour l’avenir, le groupe Seb s’inspire des tendances consommateurs, et concocte dans l’unité Food Science et Technology d’autres innovations pour aider à consommer des protéines végétales (« le grand sujet des vingt prochaines années »), mais aussi des algues. S’appuyer sur les traditions culinaires locales, sur une connaissance pointue des consommateurs, et sur les nouvelles technologies comme le digital pour permettre une cuisine plus diversifiée, plus équilibrée et plus gourmande, tel est le passionnant challenge que le groupe Seb s’est donné pour les années à venir avec cette unité.




Stimuler le partage de la valeur ajoutée et des bonnes pratiques et non la concurrence en interne

Pour Thierry de La Tour d’Artaise, « on n’a pas le droit de perdre du temps, de dupliquer les choses. On encourage le partage et non la concurrence en interne. Ainsi, les équipes de Calor et de Rowenta travaillent ensemble pour délivrer les meilleurs fers à repasser. Elles doivent ensemble exceller dans la supériorité des produits et dans les échanges des meilleures pratiques. » Idem sur la question de la température de cuisson, la recherche est commune pour les poêles ou les robots cuiseur.

L’organisation maximise la collaboration transversale.

À travers la cellule du SebLab, une instance qui organise des challenges internes, les bonnes pratiques tournent entre tous les métiers. Elle permet à tous les collaborateurs, spécialistes ou non, de générer des idées extrêmement innovantes, qui seront ensuite incubées pour bénéficier des supports marketing, recherche, etc.

La volonté de susciter de bonnes idées en interne est telle qu’il existe d’ailleurs un accord « salarié/inventeur » qui prévoit de rémunérer les inventeurs, avec des royalties, comme ce fut le cas pour la fameuse poignée « Ingenio » !




Un réseau ouvert pour favoriser créativité et innovation

Au sein du groupe Seb, on cultive le travail en transversal et la cross-fertilisation. L’« Actifry » n’aurait pu voir le jour sans le recrutement d’ingénieurs agronomes et la mise à contribution de leurs connaissances de la matière vivante : ils savent qu’une pomme de terre est constituée à 90 % d’eau, qu’il suffit de chauffer l’eau qu’elle contient naturellement pour la cuire et qu’il est donc inutile de la plonger dans l’huile.

« Il suffit juste d’une cuillérée d’huile pour la faire dorer et croustiller. Mixer les expertises des ingénieurs agronomes, du département recherche et développement et des mécaniciens a permis de créer ce formidable produit », conclut Thierry de La Tour d’Artaise.

Cette capacité à travailler en équipes non hiérarchiques est aussi la règle vis-à-vis des interlocuteurs externes. Jouant à plein son rôle de leader, le Groupe travaille en interaction avec toutes ses parties prenantes : l’Europe, le ministère de la Santé, les associations non gouvernementales, les laboratoires de recherche, les entreprises de l’agroalimentaire, la FoodTech…

Cet écosystème ouvert que le groupe Seb active en permanence et à tous les niveaux lui permet de s’inspirer et de s’enrichir, de conserver sa longueur d’avance et d’être pionnier sur des projets ou des réflexions comme le Home Farming, qui consiste à cultiver dans sa cuisine des herbes aromatiques, des champignons et autres végétaux.

Le groupe Seb a d’ailleurs lancé un fonds d’investissement (Seb Alliance) qui réunit tous ces acteurs, incluant la FoodTech, une façon d’accélérer l’accès aux nouvelles technologies : « On cherche les technologies de pointe partout, dans toutes les industries, et il faut être les premiers à s’en emparer. Cela nécessite une veille active dans le monde entier. Pour nous, ce qui est important, c’est d’apporter de l’innovation dans nos produits, en sachant intégrer des technologies qui se développent à l’extérieur, donc on doit être branché sur tout ce qui se fait en amont, sinon on rate des pans entiers d’innovations qui peuvent transformer le secteur », souligne Thierry de La Tour d’Artaise.

Cette démarche d’innovation ouverte débouche sur l’utilisation de certaines technologies développées par des start-up et appliquées dans les produits du groupe Seb. Un exemple : deux ans de travail collaboratif avec la start-up Ethera, conceptrice d’une technologie de filtration permettant de capturer et de détruire le formaldéhyde (un important polluant de l’air ambiant), ont permis d’intégrer cette technologie dans les purificateurs d’air Rowenta.

Pour stimuler l’innovation, le groupe Seb a aussi mis en place la plateforme Innovate with Seb : ce portail permet aux inventeurs de proposer leurs idées au Groupe. Il fonctionne aussi dans l’autre sens et permet au Groupe de soumettre un problème à l’extérieur. Ce ne sont pas moins de 1 000 participants par an qui se manifestent sur cette plateforme, allant d’équipes de recherche à de « simples » particuliers.

 

En stimulant ainsi l’ouverture, la créativité et l’innovation, le groupe Seb se donne les moyens de dessiner un avenir meilleur. Un mode de fonctionnement très collaboratif et transversal, facilité par le Campus Seb : à Écully, le siège du Groupe en pleine nature, face aux monts du Lyonnais, réunit plus de 1 000 collaborateurs et permet ce travail favorisant une vision globale.

 

Au-delà de ce fonctionnement transversal, il se dégage chez les collaborateurs du groupe Seb une réelle ouverture sur le monde extérieur, une connaissance pointue des évolutions sociétales, une volonté d’avoir toujours un cran d’avance, et une fierté d’appartenance à l’entreprise hors du commun.

[image: image]



Ce qui nous inspire :

• L’ambition de la stratégie et l’importance accordée à l’excellence de l’exécution des projets.

• L’ouverture, l’engagement et l’esprit collaboratif des équipes au sein de l’entreprise et avec le réseau de partenaires pour stimuler créativité et innovation.

• La connaissance approfondie des utilisateurs finaux pour identifier de nouvelles solutions innovantes et améliorer la vie des gens.
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