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Ce guide pratique présente une méthode d’éco-innovation originale fondée sur plus de dix ans d’expérience dans un domaine encore récent. Il a pour objectif de permettre aux entreprises d’intégrer les questions environnementales lors du développement de nouveaux produits, pour en réduire les impacts tout en maîtrisant les coûts.

Il s’adresse aux équipes projets (marketing, R & D, bureau d’étude, design, achats, industrialisation, département environnement et développement durable), qu’elles soient débutantes ou expérimentées en éco-conception, mais aussi aux managers en charge de ces équipes, aux enseignants, chercheurs et étudiants du domaine…

Clair et détaillé, le texte aborde les principales questions auxquelles sont confrontées les équipes projets :

[image: Image]Comment utiliser l’Analyse de cycle de vie (ACV) pour concevoir des produits plus verts ?

[image: Image]Comment intégrer la dimension environnementale à la conception des nouveaux produits sans générer de surcoûts et en développant l’attractivité de l’offre ?

[image: Image]Comment communiquer sur les performances environnementales d’un produit (bien ou service) ?

Des illustrations et des retours d’expérience de nombreux projets en entreprises enrichissent la lecture et des fiches outils facilitent la mise en œuvre de la méthode.
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L'Agence de l'Environnement et de la Maîtrise de l'Énergie (ADEME) participe à la mise en œuvre des politiques publiques dans les domaines de l'environnement, de l'énergie et du développement durable. Elle met ses capacités d'expertise et de conseil à disposition des entreprises, des collectivités locales, des pouvoirs publics et du grand public, afin de leur permettre de progresser dans leur démarche environnementale. L’Agence aide en outre au financement de projets, de la recherche à la mise en œuvre et ce, dans les domaines suivants : la gestion des déchets, la préservation des sols, l'efficacité énergétique et les énergies renouvelables, la qualité de l'air et la lutte contre le bruit.

L'ADEME est un établissement public sous la tutelle conjointe du ministère de l'Écologie, du Développement durable et de l’Énergie et du ministère de l’Éducation nationale, de l’Enseignement supérieur et de la Recherche. www.ademe.fr.
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Après avoir œuvré pendant dix ans à la diffusion des outils d’évaluation environnementale (ACV…) en France et aux États-Unis, Hélène Teulon 21 pour aider les entreprises à développer et à mettre sur le marché des biens et des services plus respectueux de l’environnement. Elle accompagne de grandes entreprises dans l’élaboration et le déploiement de politiques d’éco-innovation. Ingénieur de l’École Polytechnique et Docteur en Économie Industrielle, elle enseigne à l’École Polytechnique et intervient également à HEC et AgroParisTech.
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Le chapitre 1 « Bénéfices de l’éco-conception » a été écrit avec la collaboration de Myriam Puaut, animatrice nationale et experte de l’éco-conception à l’ADEME. Passionnée par les méthodes d’animation participatives et créatives et les processus d’innovation elle a, depuis 2004, piloté des programmes de recherche et contribué à l’émergence et l’animation de réseaux actifs sur le sujet de l’éco-conception.

Le chapitre 8 « Communiquer » a été écrit avec la collaboration de Caroline Sorez, consultante marke­ting et développement durable depuis 2007 – après avoir occupé des postes marketing dans des PME internationales. La valorisation des éco-(socio-)innovations est pour elle un puissant levier de passage à l’action pour les entreprises (et opérations collectives) qu’elle forme et accompagne sur des projets en mode « co-construction ». 


COMMENT ACCÉDER AUX COMPLÉMENTS EN LIGNE ?

Cet ouvrage propose de nombreuses ressources complémentaires disponibles en ligne.

Pour y accéder, repérez tout d’abord les codes QR. Un code QR est un code-barres à deux dimensions permettant d’accéder à une ressource en ligne via Smartphone, simplement en le photographiant. Les codes QR se présentent sous cette forme :


POUR ALLER PLUS LOIN
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Il est au préalable nécessaire de télécharger une application dédiée sur votre Smartphone, en passant par son portail d’application.

Une fois l’application installée, activez-la et passez simplement votre Smartphone sur un code QR. Vous serez alors automatiquement redirigé vers la ressource correspondante.



Attention : la version originale de cet ebook est en couleur, lire ce livre numérique sur un support de lecture noir et blanc peut en réduire la pertinence et la compréhension.

En application de la loi du 11 mars 1957, il est interdit de reproduire intégralement ou partiellement le présent ouvrage, sur quelque support que ce soit, sans autorisation de l’éditeur ou du Centre français d’exploitation du droit de copie, 20, rue des Grands-Augustins, 75006 Paris.

Création de maquette et composition : Hung Ho Thanh

© Groupe Eyrolles, 2015
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Dédicace

Enfant de demain
Glenn Thomas, 1996

Sans connaître ton nom, ton visage,
Ni même savoir où et quand tu vivras
Je t’ai rencontré mardi matin,
Bien que pas encore né, Enfant de demain

Un ami sage nous a présentés
Et à travers son regard avisé
J’ai vu un jour que tu verras
Un jour pour toi, mais pas pour moi

Ta rencontre a changé ma vision du monde
Je n’avais jamais imaginé
Que ce que je faisais
Pourrait peut-être un jour te menacer

Enfant de demain, ma fille, mon fils,
Je crains de commencer tout juste
À penser à toi et à ta vie
Alors que j’aurais toujours dû

Désormais je saurai le prix
De ce que je gaspille, de ce qui est perdu...
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Préface

Depuis près de 15 ans, l’ADEME investit dans le domaine de l’éco-conception et c’est tout naturel : l’innovation fait partie intégrante de ses gènes et elle ne peut qu’encourager les approches créatives qui permettent d’éviter des désordres environnementaux plutôt que de tenter d’en réparer les dommages.

Éco-conception, économie circulaire, écologie industrielle, économie de fonctionnalité, affichage environnemental… autant de termes qui illustrent les différentes facettes d’une même approche globale qui vise à orienter notre société vers des modes de consommation et de production plus durables : réduire les atteintes portées à l’environnement, assurer la qualité de vie et le confort de nos concitoyens, préserver et développer notre compétitivité et nos emplois.

Alors, quitte à innover, par envie ou par besoin, pourquoi ne pas éco-innover ?

Avoir l’ambition, à travers un ouvrage, de susciter l’imagination, de re-questionner nos modes de consommation, voire plus largement nos modes de vie, pour repenser nos produits et services, pour développer leur valeur ajoutée sociétale, est une très belle entreprise ! Et c’est donc avec humilité mais enthousiasme que nous en rédigeons la préface de cet ouvrage.

Déployer dans les sociétés des approches nouvelles, telles l’éco-conception ou plus largement l’éco-innovation, nécessite des collaborations étroites entre les différents acteurs, qu’ils soient issus de l’entreprise, de la recherche, des associations, des pouvoirs publics… L’ADEME a pris part à cette aventure, en ayant eu la chance de participer, en amont, à la définition des concepts, à leur portage au niveau de la normalisation internationale ainsi qu’au déploiement opérationnel au niveau national, dans les entreprises, pour rendre la démarche accessible au plus grand nombre, en valorisant les réalisations concrètes. Mais tous ces efforts auraient été vains sans les actions d’un petit noyau d’acteurs, pionniers mais aussi pédagogues, mus par le désir de partager pour mieux entraîner, et s’investissant avec détermination dans la durée, car conscients que la modification de nos habitudes de penser et de concevoir est une œuvre de longue haleine…

Hélène Teulon fait partie de ceux-là : son implication constante, joyeuse et mobilisatrice, aboutit aujourd’hui à cet ouvrage qui pourrait bien devenir une référence. Une référence, car il renforcera et épaulera ceux qui ont entamé à des degrés divers ces approches, mais aussi dans la mesure où il s’adresse à tous les autres, rendant la démarche accessible, collaborative, opérationnelle, illustrée… à destination des grands groupes mais aussi des TPE et PME, dont on pourrait a priori croire qu’elles sont à la traîne en terme d’éco-innovation, alors qu’au contraire elles nous démontrent au quotidien que leur agilité et leur créativité en font des précurseurs.

Outre son caractère opérationnel et richement illustré, cet ouvrage est également remarquable parce qu’il donne tout simplement envie de faire… Et c’est bien là notre défi actuel commun : nous donner les clés d’actions pour nous projeter vers une société à la fois plus durable mais aussi plus désirable.

Pour tout cela, merci.

Nadia Boeglin
Conseillère auprès du Président
ADEME
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Introduction

Un voyage de mille lieues commence toujours par un premier pas.

Lao Tseu

Les signaux faibles et forts nous assaillent de toutes parts : nos modes de production et de consommation dégradent l’environnement naturel au point de mettre en péril notre santé, les grands équilibres naturels, voire la survie de l’humanité1,2.

Face à ce constat, chacun de nous voudrait agir pour tenter d’éviter les catastrophes qui s’annoncent, et pourtant, nous nous sentons impuissants devant la double complexité de nos systèmes économiques d’une part et des systèmes naturels de l’autre.

Nous avons cependant chacun, à notre place, un pouvoir de levier, si petit soit-il. C’est ce que nous raconte Pierre Rabhi avec sa légende du colibri3 : « Un jour, dit la légende, il y eut un immense incendie de forêt. Tous les animaux terrifiés, atterrés, observaient impuissants le désastre. Seul le petit colibri s’activait, allant chercher quelques gouttes avec son bec pour les jeter...
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ENJEUX, MOTIVATIONS ET BéNéFICES DE L’éCO-CONCEPTION
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CHAPITRE 1

Bénéfices de l’éco-conception

« There’s no business to be done on a dead planet. »
(Pas de business sur une planète morte)

David Brower

Il y a de multiples raisons pour une entreprise à s’engager dans une démarche d’éco-conception, et à persévérer si elle a déjà une expérience en la matière. Nous proposons de les ordonner selon deux axes : sur l’axe horizontal, les motivations sont classées en fonction de l’horizon temporel du bénéfice attendu, du court terme vers le moyen et le long terme. Comme les bénéfices manifestés à court terme se poursuivent également à moyen et long terme, nous avons représenté les enjeux par des flèches, signifiant ainsi la poursuite du bénéfice identifié au-delà de l’horizon temporel repéré sur le schéma de la page précédente.

Sur l’axe vertical, les enjeux sont distribués en fonction des parties prenantes concernées : internes dans la partie inférieure, et externes dans la partie supérieure, depuis les proches partenaires jusqu’aux citoyens, voire aux générations futures.

Certains enjeux touchent plusieurs parties prenantes, nous les avons dupliqués avec un fond blanc. Par exemple, l’attractivité de la marque concerne en priorité les clients, mais elle est aussi pertinente pour les investisseurs, les fournisseurs, les partenaires et les collaborateurs.

Les enjeux sont de différentes natures : certains jouent directement sur la compétitivité de l’entreprise, ils sont représentés en rouge. D’autres concernent plutôt une réduction des risques, ils apparaissent en violet. D’autres encore concernent la construction du capital immatériel, ils sont représentés en orange. Enfin, nous avons regroupé sous la couleur verte des enjeux plus intangibles liés à des considérations éthiques, ou stratégiques.

Le positionnement des enjeux sur le graphe n’est pas absolu : il varie avec le secteur considéré, le pays, le moment, et selon la stratégie de l’entreprise. La carte proposée est donc représentative de la situation française moyenne en 2014. Il est intéressant pour une entreprise de positionner ses propres motivations sur cette carte, en les hiérarchisant – l’outil « Analyse 360° » proposé au chapitre suivant permet à chaque entreprise de préparer cette synthèse.

Nous détaillons ci-dessous chacun de ces enjeux en apportant des faits et des exemples qui pourront servir à convaincre différents acteurs dans l’entreprise.
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Éminemment interne, cette motivation a des retombées à la fois immédiates et à moyen et long terme. Elle touche d’abord l’entreprise, mais aussi ses parties prenantes les plus éloignées, à savoir les générations futures. C’est en effet l’élan impulsé par le dirigeant qui va mettre en mouvement les équipes et générer dès aujourd’hui des bénéfices en termes économiques et de gestion de risques, mais c’est aussi le gage d’un positionnement stratégique volontaire et d’une réduction des impacts environnementaux à long terme.

Cette motivation n’est pas la plus souvent mentionnée ; nous lui donnons pourtant une place de choix car elle est essentielle. C’est notamment la première motivation citée par 114 entreprises sur les 119 interrogées dans l’étude « Profitabilité de l’éco-conception » publiée en 2014 par le Pôle Éco-conception (Saint-Étienne) et l’Institut de développement de produits (Québec)10. C’est également sous l’impulsion de leur dirigeant visionnaire que des entreprises emblématiques comme Interface ou Patagonia se sont engagées pour le développement durable et ont mis en place des stratégies d’éco-conception.

Ray Anderson, fondateur charismatique d’Interface

Il n’avait pas de prédisposition particulière pour le respect de l’environnement. Il raconte son expérience dans un ouvrage riche d’anecdotes et très convaincant : Mid Course Correction11. Son parcours est celui du self-made man qui démarre une activité de production de moquette « dans son garage » et se retrouve une douzaine d’années plus tard à la tête d’une multinationale.

Son succès est largement reconnu, mais quand ses collaborateurs lui demandent de proposer sa vision à une task force censée préparer une réponse aux demandes des clients pour des produits plus respectueux de l’environnement, il ne sait que dire. C’est alors que le livre de Paul Hawken L’Écologie de marché12 lui tombe entre les mains. Il réalise alors que plus il a de succès dans ses affaires, moins il arrive à se sentir fier en se regardant dans un miroir ou en pensant à ses petits-enfants. L’activité industrielle de production de dalles de moquette, comme toute activité industrielle et commerciale, a de multiples impacts sur l’environnement, de sorte que plus la production augmente, plus grands sont les volumes de déchets produits, les quantités de ressources consommées, et les volumes de substances polluantes déversées dans les cours d’eau. Il sait dès lors ce qu’il doit dire à la task force : il décide de réorienter radicalement le cours des activités et de viser la réduction à zéro de toutes les pollutions.

Commence alors une aventure passionnante, où Ray Anderson doit faire preuve d’une réelle force de conviction pour entraîner avec lui les collaborateurs de l’entreprise, mais où succès et innovation sont au rendez-vous. Par exemple, il apparaît que l’impression de motifs sur les dalles de moquette est particulièrement polluante. Elle entraîne une forte consommation d’eau et d’énergie, ainsi que des rejets importants dans les eaux usées. Devant ce constat, il décide d’arrêter la production et la commercialisation de dalles à motifs. C’est ce que Ray Anderson appelle « brûler ses vaisseaux ». Pour autant, les équipes remontent leurs manches pour faire face à la concurrence qui continue à alimenter le marché. D’une part, les designers, lors d’une sortie en forêt, notent que les feuilles d’arbres, souvent unies, forment des arrangements harmonieux. Ils proposent alors des lots de dalles en camaïeux à disposer au hasard, et cette innovation rencontre un réel succès commercial. D’autre part, les équipes de R & D inventent des procédés pour tisser des motifs lors de fabrication de moquette à partir de fils de différentes couleurs. Interface prend des brevets et se retrouve quelques années plus tard en avance par rapport à ses concurrents sur cette technologie d’avenir.

Une fois acquis les premiers succès, il devient plus facile d’entretenir une dynamique positive, véritable facteur de motivation et de transformation des modes de production, de distribution et de commercialisation. Leader charismatique, Ray Anderson a tout de suite perçu la dimension messianique de son aventure et a cherché à convaincre au-delà de son entreprise, pour entraîner d’autres acteurs de l’industrie et du commerce : en démontrant que son entreprise est profitable, qu’elle augmente ses parts de marché, réduit ses coûts, attire et retient les talents, il démontre qu’un autre modèle d’affaires est possible13.
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Interface, un nouveau modèle industriel (voir page 226)



Yvon Chouinard, fondateur visionnaire de Patagonia

Son histoire, différente, témoigne également de la façon dont un dirigeant visionnaire peut orienter toutes les activités de son entreprise vers un objectif de durabilité, et notamment vers l’éco-conception. Son parcours est même à l’opposé de celui de Ray Anderson : Yvon Chouinard est un passionné de sports de plein air, en particulier d’escalade, et il n’a commencé à fabriquer des pitons que parce que ceux qu’il trouvait dans le commerce ne lui convenaient pas. Il en a vendu à des amis, puis à des amis d’amis, et s’est retrouvé chef d’entreprise. Il témoigne de cette aventure dans son livre Homme d’affaires malgré moi14...

CHAPITRE 2

Les fondamentaux de l’éco-innovation

Avant de présenter en détail la méthode d’éco-innovation proposée dans ce guide, nous nous proposons d’explorer les principes fondamentaux de l’éco-conception et de l’éco-innovation. Ce chapitre s’articule en trois parties. Nous commençons par définir les termes d’éco-conception et d’éco-innovation, en nous arrêtant notamment sur les notions d’innovation radicale et incrémentale, et en posant quatre niveaux d’éco-conception. Nous présentons ensuite les principes fondamentaux de l’éco-innovation, et les facteurs clés de succès de la démarche. Enfin, le chapitre se termine sur la présentation dans les grandes lignes de la méthode d’éco-innovation OpenGreen®, qui structure l’ensemble des chapitres suivants.
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Il n’y a pas de définition unique et largement partagée de l’éco-innovation. Voyons d’abord celle de l’éco-conception, plus consensuelle.

L’éco-conception

L’éco-conception est en effet définie dans nombre de normes internationales, par exemple ISO 14006 : « L’ensemble des activités au sein du processus de conception et de développement qui visent à réduire les impacts environnementaux et à améliorer en permanence la performance environnementale des produits, tout au long de leur cycle de vie. »

L’éco-conception s’applique aussi bien aux produits qu’aux services ou aux procédés (précise la norme NF E01-005) et aux systèmes (indique la norme NF X 30-264).

La norme NF E01-005 précise que l’approche est


	globale : prise en compte simultanée dans la conception de l’environnement, des coûts, de la faisabilité technique, de la qualité… ;

	et multicritère : consommation d’énergie, d’eau, de matières premières, production de déchets, émissions dans les milieux naturels…
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Le préfixe « éco » d’éco-conception ou éco-innovation englobe parfois, au-delà de l’environnement, toutes les préoccupations sociétales du développement durable. Pour certaines catégories de produits, comme le textile, la prise en compte des conditions sociales de production est essentielle pour une conception responsable. Si la mesure des impacts sociaux est moins outillée que celle des impacts environnementaux, il n’en demeure pas moins possible d’y appliquer les principes de cycle de vie et d’approche multicritère, pour intégrer des points de vigilance à la conception du nouveau produit. Le Programme des Nations unies pour l’environnement (UNEP) a proposé des lignes directrices dans ce sens, avec le Social Life Cycle Assessment51. Il est possible d’intégrer les critères sociaux à la méthode proposée dans ce livre, il suffit pour cela :


	d’ajouter des questions spécifiques à l’Analyse 360° – chapitre 3 ;

	d’inclure la dimension sociale à la Prospection Éco-innovation – chapitre 4 ;

	de l’intégrer également à la recherche créative et à l’évaluation et la sélection des solutions – chapitres 5 et 6.







La norme expérimentale NF X 30-264 étend le champ à la dimension sociale au-delà de l’environnement : « Cette approche dès l’amont d’un processus de conception vise à trouver le meilleur équilibre entre les exigences environnementales, sociales, techniques et économiques dans la conception et le développement de produits » – on parle alors parfois d’éco-socio-conception. Enfin, cette même norme insiste sur le maintien ou l’amélioration du service rendu, comme la définition officielle : « Conception d’un produit, d’un bien ou d’un service, qui prend en compte, afin de les réduire, ses effets négatifs sur l’environnement au long de son cycle de vie, en s’efforçant de préserver ses qualités ou ses performances52 . »

D’une façon synthétique, nous proposons de considérer que l’éco-conception consiste à réduire le ratio (impacts/service rendu) dans une perspective de cycle de vie, en travaillant a minima sur le numérateur, et idéalement à la fois sur le numérateur et sur le dénominateur. Dans ce dernier cas, c’est de l’éco-innovation.
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Le ratio de l’éco-innovation



L’éco-innovation

Par rapport à l’éco-conception, le terme d’éco-innovation porte en outre la notion de création de valeur, en particulier en termes de « valeur client », c’est-à-dire de différenciation sur le marché, mais aussi en réduction de coût, ou toute autre forme de valeur. C’est donc une sous-catégorie de l’éco-conception.


[image: ]

Impacts des activités humaines sur l’environnement



Nous proposons la définition suivante : L’éco-innovation est l’élaboration et la mise sur le marché d’un produit ou d’un service plus respectueux de l’environnement et porteur, par rapport aux biens/services antérieurs, de valeur additionnelle pour le client ou pour l’entreprise, voire pour une autre partie prenante. Le respect de l’environnement s’entend sur l’ensemble du cycle de vie. La valeur additionnelle peut être une réduction de coût.

Les définitions trouvées dans la littérature convergent sur la notion de réduction des impacts (inputs et outputs) sur l’ensemble du cycle de vie. En revanche, certaines s’appuient sur le processus alors que d’autres mettent l’accent sur le résultat. Dans ce dernier cas, le bénéfice se doit d’être significatif, et l’Observatoire de l’éco-innovation précise qu’il peut être incrémental ou radical.

Charter et Clark53 proposent la notion d’innovation durable, en étendant le périmètre aux dimensions sociale et économique.

Le champ de l’éco-innovation est vaste : il englobe les produits, services, organisations, processus, technologies et modèles d’affaires.



[image: ] L’éco-conception dans les services : de multiples leviers.
Exemple de Carrefour, distributeur


	
Gaspillage alimentaire : allongement des dates limites de consommation (DLC) ou des dates limites d’utilisation optimale (DLUO) sur de nombreuses références, suppression des dates de consommation non nécessaires sur certains produits, valorisation des...
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CHAPITRE 3

Repérer des opportunités

Nous avons vu au chapitre précédent que les entreprises ont de multiples motivations pour se lancer dans une démarche d’éco-conception, ou l’approfondir et l’élargir si l’élan a déjà été donné. Pour autant, l’importance relative de ces motivations diffère d’une entreprise à l’autre, et va conditionner l’orientation du processus. Il est donc essentiel pour l’entreprise d’analyser son contexte pour identifier et hiérarchiser les signaux favorables à l’éco-conception. Il s’agit de mener une analyse stratégique orientée « produit et environnement ». C’est l’objet de ce chapitre.

Cette étape est cruciale et ne devrait pas être négligée. D’une part, elle va donner toute sa légitimité à la démarche, en fournissant des arguments qui pourront être utilisés pour convaincre en interne, au sein de l’entreprise. D’autre part, elle fournira des lignes directrices pour la suite, qui assureront la cohérence de la démarche avec tout le contexte de l’entreprise – sa stratégie, son marché… –, point clé pour le succès de l’opération. Elle permet enfin également d’identifier sur quel segment de marché, quelle gamme de produits amorcer la démarche.

Comme une analyse stratégique classique, cette exploration vise tous les éléments de contexte de l’entreprise. Orientée tous azimuts, nous l’appelons « Analyse 360° ».

ANALYSE 360°, UNE ANALYSE STRATÉGIQUE ORIENTÉE OFFRE ET ENVIRONNEMENT

L’analyse stratégique orientée environnement, à mener avant de lancer un projet d’éco-innovation. Le traitement attentif de ces questions permet de mieux comprendre le contexte et assure de meilleurs choix dans la suite du projet.
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En répondant à ces questions, l’entreprise va identifier un ou plusieurs projets d’éco-innovation pertinents.


[image: ]Analyse 360°




Pourquoi ?

Repérer des opportunités d’éco-innovation pour cibler les développements sur les produits/segments de marchés les plus pertinents, en fonction du contexte du marché, des opportunités technologiques, du positionnement stratégique de l’entreprise. Un bon ciblage du projet est la meilleure garantie du succès industriel et commercial.

Quand ?

Analyse à mener en amont, avant d’entrer dans le processus de développement de nouveau produit. Elle devrait être menée à titre de veille et régulièrement mise à jour, au fil de la collecte de nouvelles informations par les équipes.

Comment ?

Les équipes marketing, R & D (ou bureau d’études) et environnement explorent les questions proposées dans chacune des...
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CHAPITRE 4

Analyser

Bien poser un problème, c’est déjà à moitié le résoudre. Pour partagé que soit ce principe, il n’en est pas pour autant systématiquement mis en œuvre, en particulier dans le domaine de l’éco-conception. Peut-être parce que les équipes peuvent avoir l’impression de perdre leur temps en récapitulant les tenants et les aboutissants de la situation. Peut-être aussi parce que moins un sujet est connu et plus grand est le besoin de se rassurer en trouvant des solutions. Combien de fois avons-nous vu des équipes s’enflammer pour des solutions soi-disant éco-conçues qui se révélaient in fine être de « fausses bonnes idées » ? Par exemple, en choisissant une matière bio-sourcée qui génère des impacts plus importants que la matière d’origine fossile qu’elle remplace. Ou en concevant un produit théoriquement recyclable, mais dont les conditions d’utilisation conduisent systématiquement à la mise en décharge…

C’est notre mission de consultant que de « retenir » les équipes, de les empêcher de trouver prématurément des solutions pour les inviter au contraire à poser correctement le problème qu’elles cherchent à résoudre.

C’est cette phase de « prospection » qui va permettre de découvrir des « pépites » d’éco-conception.


PROSPECTION ÉCO-INNOVATION
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	FICHE OUTIL
	Prospection Éco-innovation





Nous proposons ici une série d’outils organisés selon un processus bien précis, représenté par un pictogramme en forme d’arche, appelé « Prospection Éco-innovation ».

Nous allons illustrer cet outil avec un exemple tiré du domaine agroalimentaire, la bière en bouteille.

Cet outil d’exploration du problème prépare à sa résolution. Nous avons vu au chapitre précédent comment mener une analyse stratégique orientée environnement pour repérer une opportunité d’éco-conception. C’est déjà une première étape dans le positionnement du problème. Il s’agit maintenant d’affiner l’analyse, pour passer du niveau du secteur ou du segment de marché à celui du projet.


Pourquoi ?

Préparer la résolution du problème en se donnant le maximum de chances de succès. Prendre le temps d’analyser toutes les dimensions du problème avant d’amorcer la recherche de solutions. Affiner l’Analyse 360° menée au niveau du secteur en se focalisant sur le contexte du projet.

Quand ?

Au tout début du projet, à partir des résultats de l’Analyse 360°. En cours du projet, la Prospection sera consultée pour orienter les choix. Elle peut également être révisée pour intégrer de nouveaux éléments issus de l’exploration du projet. En fin de projet, la Prospection servira à la capitalisation.

Comment ?

Dérouler la séquence des tâches et explorations proposées, en commençant par la flèche rouge ascendante en bas à gauche, et en décrivant l’arche jusqu’à la flèche verte descendante en bas à droite. Des itérations sont possibles si des réponses apportées à une étape remettent en cause le périmètre exploré aux étapes précédentes.



Affiner l’analyse

Cette séquence trouve son origine dans le processus « Questionnaire problème inventif » de TRIZ. Les notions environnementales ont été ajoutées, et certaines zones du questionnaire ont été précisées. Ce processus a été validé sur plus de cinquante ans de pratique de TRIZ en entreprise, et un nombre impressionnant de cas d’études. C’est donc une base solide qui renforce la robustesse de la méthode OpenGreen®. De plus, cette séquence a été testée dans sa forme adaptée à l’éco-conception sur un grand nombre de cas d’éco-innovation pendant une dizaine d’années.

Étapes du processus

La représentation sous forme d’arche permet de visualiser les différentes étapes du processus, de mémoriser leur enchaînement, et de partager de façon visuelle au sein de l’équipe l’avancement du projet.

Bien que présenté de façon séquentielle, ce processus est potentiellement itératif, c’est-à-dire que les éléments mis à jour lors d’une étape d’exploration peuvent conduire à réitérer les étapes précédentes sur un périmètre, un problème, une propriété différente…

Travail en équipe transverse

En matière d’organisation du travail, il est suggéré de documenter la Prospection Éco-innovation en travaillant en équipe transverse, avec a minima un représentant de chacun des trois départements marketing, R & D et environnement. Pour ce travail, d’autres fonctions de l’entreprise sont les bienvenues, voire nécessaires selon l’activité de l’entreprise : achats, qualité, image de marque, industrialisation, logistique, service après-vente…



[image: ] Les premiers sacs de béton biodégradables et compostables

En 2010, Calcia a mis sur le marché les premiers sacs de béton biodégradables et compostables, et a gagné un prix Entreprises et Environnement73. Quelques années après, la performance de ces sacs n’est pas remise en cause, mais force est de constater qu’elle n’est pas adaptée au contexte et à l’usage. De plus en plus fréquemment, les déchets sont triés sur les chantiers, mais il n’y a pas de bac spécifique pour les déchets biodégradables et compostables. Il est également interdit d’abandonner les sacs sur le chantier pour qu’ils se biodégradent. De fait, les sacs sont mêlés aux déchets banals, et leur aptitude au compostage n’est pas mobilisée.






[image: ] Intégrer tous les éléments de contexte

« En 2009, Air France a lancé un concours auprès des élèves d’écoles de design européennes, en leur proposant de reconcevoir la vaisselle de table. Une équipe de brillants élèves designers a proposé de la vaisselle compostable, et a gagné un prix. Or pour des raisons réglementaires et sanitaires, tous les déchets alimentaires doivent être incinérés. Si ce projet avait dû se concrétiser, les assiettes compostables auraient donc été incinérées. Cet exemple montre bien l’importance d’intégrer en amont tous les éléments de contexte afin de proposer les solutions les mieux adaptées. »

Florent Duchêne, Air France
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Brève description du problème

Il s’agit d’énoncer très simplement celui que l’on cherche à résoudre. C’est généralement une seule phrase, donnant son essence. On s’appuiera notamment sur la conclusion de l’Analyse 360° pour formuler le problème.

Cycle de vie

Description du produit et de son cycle de vie/informations sur le système. Plusieurs questions structurent cette cellule :


	Nom du produit/système.

	Structure du produit/système (statique) : quels composants...
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CHAPITRE 5

Imaginer des solutions

Une fois le problème bien posé, il est temps d’ouvrir le champ à la créativité pour imaginer des solutions. Le processus suivi jusqu’alors vise à garantir deux points :


	d’une part, la focalisation de la recherche sur une réelle opportunité d’éco-innovation, soutenue par un argumentaire détaillé et convaincant ;

	d’autre part, la prise en compte de tous les éléments de contexte susceptibles d’orienter cette recherche vers les solutions les plus pertinentes et les mieux alignées avec la stratégie de l’entreprise.



L’objectif de la phase de génération d’idées, ou d’idéation, est de produire un grand nombre d’idées, aussi diverses que possible, afin de trouver une bonne, sinon la meilleure solution.

Une question récurrente chez les chercheurs en éco-innovation81 est de savoir s’il est nécessaire de s’appuyer dans cette phase-là du travail sur une méthode spécifique d’éco-idéation, ou si les méthodes classiques d’idéation suffisent.

La réponse pragmatique que l’on peut faire à cette question est que bien entendu, les méthodes classiques d’idéation fonctionnement en éco-conception. En revanche, les équipes sont confrontées à un problème de temps : il leur faut aller très vite. De plus, elles ne sont pas forcément entraînées. Elles ont donc besoin d’être rassurées et accompagnées. C’est tout l’intérêt des méthodes d’éco-idéation. Nous présentons ici trois outils pour faciliter la génération d’idées éco-conçues.


[image: ]Principes et bonnes pratiques de la recherche créative


Avant de présenter ces outils d’éco-idéation, nous rappelons ici les grands principes et les bonnes pratiques de la recherche créative. Ceux-ci sont détaillés dans des ouvrages dédiés, auquel le lecteur pourra se reporter82.



[image: ] Dépasser le doute

« L’innovation a son prédateur : la tendance au doute et au dénigrement de ceux qui sont restés extérieurs à la démarche. »

Thierry Monier, Egis







[image: ] Créativité versus exploitation de l’expérience accumulée ?

Est-il bien nécessaire de se lancer dans une recherche créative alors que d’autres entreprises, dans d’autres secteurs peut-être, ont déjà mis au point des solutions que l’équipe pourrait directement exploiter ? En fait, l’opposition entre les deux démarches n’est pas aussi franche qu’il y paraît, elles peuvent même s’avérer complémentaires. En effet, rien n’interdit d’alimenter le processus de créativité avec des solutions tirées de l’expérience. C’est le principe de TRIZ, c’est aussi celui des éco-solutions présentées plus loin dans ce chapitre. De plus, une solution développée dans une autre entreprise ou un autre secteur, pour pertinente qu’elle soit, devra être adaptée à la situation particulière considérée : d’où l’intérêt de la créativité !





Ingrédients nécessaires

Voici les ingrédients nécessaires à une séance de créativité productive.

Un problème bien posé

Les éléments de contexte sont connus, l’objectif est précisé, et les axes d’éco-innovation ont été définis. A priori, si vous avez bien suivi les étapes précédentes, ce point-là est acquis !

Une équipe
...
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LES 3 PHASES D’INTÉGRATION DU DÉVELOPPEMENT DURABLE EN ENTREPRISE
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D’après Sloan Management Review
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