Lengagement sociétal

Webhelp



OneShot n° 6 + Décembre 2020 * Lengagement sociétal

Lengagement,

une ambition
au bénéfice
de tous

Vincent Bernard
Webhelp Group Managing Director

Dirk van Leeuwen
Directeur Général Webhelp France

Nous, entreprises privées frangaises ou internationales, nous
savons bien que nous sommes des acteurs de changement impor-
tants pour I'avenir du monde. Chez Webhelp, nous avons décidé
de prendre des engagements forts pour plusieurs raisons : notre
présence dans 40 pays, notre capacité de recrutement de dizaines
de milliers de personnes par an et notre conviction que les attentes
des générations futures pour le monde de demain ne sont plus les
mémes. Cette prise de conscience n'est pas nouvelle, elle fait méme
partie de 'ADN de Webhelp. Preuve tangible des efforts de nos
équipes : nous venons de recevoir le label Engagé RSE avec une
distinction rarement donnée par I'Afnor lors d’'une premiére évalua-
tion, & savoir le niveau « Exemplaire » pour Webhelp Région France.
Pour en revenir au contexte si particulier que traverse le monde
aujourd’hui, il nous a semblé que I'engagement sociétal devait étre
le théme de notre magazine bimestriel. Vous y découvrirez que,
pour beaucoup d'entreprises et d'acteurs, 'engagement, dans ses
différentes représentations et actions, est une source puissante de
sens, de créativité, d'efficacité économique... et de vitalité!
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LES ENTREPRISES,

NOUVEAUX LEADERS
DE LENGAGEMENT

SOCIETAL?

Lengagement, une idée noble et généreuse... mais quelle pertinence & I'’heure

du Covid-197? Selon le Collége des directeurs du développement durable,

« les entreprises qui disposaient d’'une stratégie RSE bien rodée et ayant

de meilleures notations environnementales et sociales se sont mieux adaptées
au choc » M. Lexplication résiderait dans la plus grande résilience de ces
entreprises. Et vous, comment situez-vous votre démarche d’engagement?

La voyez-vous comme une prise de risques ou comme une voie de transformation
salutaire? Ce dossier vous invite a y réfléchir, illustré par trois avis... engagés.

nternaliser les profits et laisser la société gérer
les externalités négatives : cette équation,
celle des entreprises au xxe siécle, n'a plus
la cote. Aujourd’hui, & I'inverse, 'engagement
est devenu un puissant vecteur d'attraction
des clients, mais aussi des talents et des
investisseurs. Au point que les engagements
RSE semblent insuffisants, ou plutét qu'ils
ne constituent qu'une étape vers l'entreprise
& mission, dotée d’'une raison d’étre, capable
d’associer une vision et des preuves. Cest le sens de la
loi Pacte, en France, et du Green Deal, dans I'Union
européenne. Car 'engagement est bien un phénoméne
européen, comme le confirme le Barométre de la
consommation responsable 2019 GreenFlex-Ademe.
Selon I'étude, la France s’y distingue « en soulevant
la question d’une autre consommation » et apparait
« comme un laboratoire privilégié de cette nécessaire
transformation ». Pour cheminer avec vous dans
cette direction, voici quelques pistes, bonnes pratiques
et points de vigilance.
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COCl I |t|0n e S’engager, c'est souvent

plus facile quand on se coalise avec d’autres acteurs
compétents et complémentaires. Par exemple,

lkea, Geodis, Deutsche Post, Unilever et Michelin,
entre autres, se sont regroupés au sein de la
coalition European Clean Trucking Alliance. Avec
des entreprises de logistique et de biens de
consommation - mais aussi des ONG -, elles se
donnent un objectif commun : décarboner le
transport routier des marchandises en Europe.

Par ailleurs, une quarantaine d’acteurs — dont des
géants comme Danone ou Carrefour - font partie
d’une coalition qui vise a rendre le Nutri-Score
obligatoire dans I'UE. Et d’autres coalitions
connaissent un bel essor, comme acté4nature ou
OP2B. Se rapprocher des ONG semble une bonne
approche, surtout en France ol les ONG sont jugées
éthiques mais peu compétentes, alors que les
entreprises sont vues comme compétentes mais peu
éthiques@. ONG-entreprises, mariage de la carpe
et du lapin? Plutét mariage de raison.

N OtQtiO nS. Il'y avait déja Yuka, Open

Food Facts, Open Beauty Facts et beaucoup d'autres,
qui permettaient d'estimer la qualité ou la composition
d’'un produit. Mais la seconde vague d’'applis de notation
arrive - comme Clear Fashion, EthicAdvisor, Moralscore,
ScanUp -, afin d'aider le consommateur & choisir les
marques éthiques et responsables. D'autres plateformes,
comme Beautylitic, sont & la disposition des marques et
des retailers, leur permettant de connaitre la composition
des produits cosmétiques qu'ils distribuent. Aux
Etats-Unis, la classification Mind The Store permet

de distinguer les marques qui utilisent le moins de
produits toxiques. Partout, la transparence s'organise.

S U rveil Iq nce. Professeure émérite

& la Harvard Business School, Shoshana Zuboff
considére que nous sommes entrés dans I'dge du
capitalisme de surveillance®, avec le début du siécle.
Principal reproche, cette surveillance vise & créer des
dispositifs de modification comportementale. Selon
Gartner, d'ici &@ 2025, plus de la moitié de la population
mondiale sera ciblée par un programme commercial
ou gouvernemental d’Internet of Behavior (IoB).
S'agit-il d'une dérive du capitalisme ou d'une forme
d'achévement? En tout cas, les appels & la résistance
s'organisent, et on assiste & un renouveau militant
des questions technologiques®@. Au niveau européen,
des boucliers réglementaires se forgent, notamment
via le CEPD, le Digital Services Act et le projet
aNewGovernance. Le nouveau challenge pour les
marques, & I'heure de I'Ethical AI®), c'est de mettre

le client au centre... d'un dispositif de protection
irréprochable.

Sq nCtions. Coté RGPD, les sanctions

tombent. LIPO, autorité britannique, en coopération
avec la CNIL, vient d’infliger deux amendes record :
I'une de 22 millions d’euros & British Airways, et I'autre
d’environ 20 millions d’euros & Marriott. Quant &
I'autorité de protection allemande, elle a prononcé
une amende de prés de 10 millions d’euros & I'encontre
d’'un opérateur télécom et une autre de 35,5 millions
d’euros @ H&M. Et 101 plaintes ont été déposées contre
des entreprises européennes qui transmettent encore
des données sur chaque visiteur & Google et Facebook
(hoyb.eu). Le RGPD, ca peut faire mal. Autant le savoir,
juste avant I'explosion de I'loT porté par la 5G.

Télétravqil. « Le bilan global

du télétravail est favorable d’'un point de vue
environnemental, et est plébiscité par les salariés

en raison de ses avantages individuels (qualité de vie,
gain de temps et d'argent, etc.) », ainsi conclut '’Ademe,
dans son deuxiéme rapport intitulé « Etude sur la
caractérisation des effets rebond induits par le télétravail ».
étude précise que les effets rebond - déplacements
supplémentaires, relocalisation du domicile, usage de la
visioconférence, consommation énergétique du domicile
- peuvent réduire en moyenne de 31% les bénéfices
environnementaux du télétravail... Mais le bilan
environnemental reste cependant positif. De plus,

le télétravail accélére la transformation de I'entreprise
autour du management par la confiance, de 'agilité

et de la maitrise des outils digitaux®. Maintenons

nos efforts et partageons nos bonnes pratiques

- strokes® - sur le télétravail!

HerO TrCI p. N’essayez pas de passer pour

un héros et ne tombez pas dans les piéges du brand
purpose : telles sont les recommandations de Thomas
Kolster, marketing activist et auteur du livre The Hero
Trap®. Plutét que de vouloir sauver 'humanité, avec

un objectif qui se focalise sur le « why » de I'entreprise,
mieux vaut concentrer ses efforts sur le « who », cest-
a-dire aider les consommateurs & étre les moteurs de
leur vie et d'un changement positif - donc leur proposer
de 'empowerment. Autrement dit, les marques doivent
plancher sur cette question : « Qui pouvons-nous aider
les gens a devenir? » La conviction de Thomas Kolster :
ne subsisteront que les entreprises qui nous permettront
de nous réaliser, bien au-deld de l'acte d’achat. Quoi de
plus motivant, finalement?

(1) https://www.cddd.fr/
crise-sanitaire-covid19-point-de-bascule-generalisation-rse/.

(2) Edelman Trust Barometer 2020.

(3) L'dge du capitalisme de surveillance, Editions Zulma (2020).

(@) InternetActu (17 juillet 2020).

(5) https://hbr.org/2020/10/a-practical-guide-to-building-ethical-ai
(6) « Pourquoi travaille-t-on plus et mieux en télétravail ? », The
Conversation (25 octobre 2020).

(7) https://www.chefdentreprise.com/Thematique/
rh-management-1026/motivation-2065/Breves/Motivation-
performance-vos-equipes-teletravail-decouvrez-strokes-353643.htm.
(8) The Hero Trap - How to win in a post-purpose market by putting
people in charge (Routledge, 2020).
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Sandrine

Asseraf

Group Managing Director
Webhelp

Lambition de Webhelp est d'aligner
ses business models sur ses
engagements - et pas l'inverse.

Ces engagements reposent sur
quatre piliers - people, planet,
progress, think human - qui ne sont
pas de simples engagements ESG®
mais les axes de développement de
notre stratégie. Sur le court terme,
nous allons prioriser le recrutement
impactant, comme nous le faisons,
par exemple, avec The Very Group
en Afrique du Sud. De fait, dans tous
les pays ol nous sommes implantés,
nous jouons déjd ce réle de recruteur
impactant, puisque nous amenons
des perspectives d'emploi et de
formation valorisantes. Nous allons
donc intensifier nos efforts sur ce
sujet clé de transformation qu'est
I'impact sourcing, décliné suivant
chaque pays. En toute humilité, car
nous sommes conscients que ce
chemin est ambitieux et qu'il sera
long. Une belle aventure!

(1) Environnement Social Gouvernance.
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Etienne

Jeby

Customer Service Manager,
Oppo France

Oppo est une marque jeune,
innovante, en forte croissance, qui
propose aux consommateurs les
toutes derniéres technologies sous
un design premium. Dans une
continuité de sa vision d'un
entrepreneuriat durable, la société

a engagé toute sa chaine de valeur
dans une démarche RSE d'ores

et déja saluée par ses partenaires
commerciaux. Implanter notre
service client sur le territoire frangais
avec un partenaire local était donc
une évidence pour concrétiser

notre engagement sociétal et
environnemental; tout en nous
rapprochant de nos utilisateurs
francais pour leur offrir le meilleur
service possible. Le choix de Webhelp
s'est fait naturellement, suite & notre
visite du site de Tourcoing. Nos deux
entreprises partagent des valeurs
communes qui se traduisent par une
volonté conjointe de créer de la valeur
sur le marché francais.
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Fabien

Didier

(1) EDF vient d'étre classée numéro un

au palmarés Responsabilité sociétale des
entreprises, avec une note de 99/100 dans
le critére « Social » (Statista - Le Point) et
troisiéme au Palmarés 2020 des entreprises
les plus admirées des Francais (Ifop - JDD).
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Head of HR Project, EDF

Je pilote le projet EDF Impulsion, lancé
en janvier 2020. Notre équipe est
composée d’'une vingtaine de cadres
de haut niveau en recherche d'emploi
interne. Composé d’experts et de
managers confirmés, ce collectif met
ses compétences au service du

groupe EDF, évitant le recours & des
ressources externes colteuses. Cette
expérimentation s'inscrit dans le cadre
de la politique RSE du groupe EDF, qui
vise & intégrer les meilleures pratiques
en matiére de développement humain®.
Nous contribuons & assurer une
employabilité durable & nos salariés,
via un accompagnement personnalisé
et des missions utiles. La richesse de
notre collectif repose sur des principes
de parité hommes-femmes et de
diversité des profils. Nos bons résultats
nous permettent de viser une équipe
de plusieurs dizaines de collaborateurs
en 2021. Nous espérons que cette
expérimentation connaisse ensuite un
fort déploiement, au-dela des profils

seniors et experts, notre priorité actuelle.

Arthur
Thoux

Internal and Regulatory
Communications Director, Veolia

Chez Veolia, nous sommes
convaincus que les entreprises
doivent étre utiles pour étre
prospéres et non l'inverse. Alors,
plutdt que de produire une raison
d’étre « cosmétique », nous avons
voulu la concrétiser dans un
véritable outil de pilotage :

la performance plurielle. Construite
pour et avec nos parties prenantes,
elle vise a ce que, dans chaque
projet, dans chaque décision, les
enjeux économiques, sociaux et
environnementaux soient traités
avec le méme degré d’exigence.
C’est une boussole que nous
intégrons au coeur des process de
I'entreprise et que nous déployons
largement pour engager tous

les collaborateurs du Groupe.
Lambition est grande, mais notre
détermination l'est tout autant.
Car pour nous, c'est aussi ¢a, étre
une entreprise de référence pour
la transformation écologique.
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UNE INFO

engagés’?

Ga chauffe sur les réseaux sociaux! Pas seulement

& cause de la crise sanitaire, qui en a densifié

les usages. Ces derniers mois ont été caractérisés
par une montée des critiques contre des plateformes

qui ne filtrent pas bien les fake news et autres
messages haineux. Serions-nous a la veille d'un
tournant, tant attendu par les marques?

witter, Facebook...
Des réseaux sociaux

‘est un vrai feuilleton : les accrochages
se sont multipliés entre le futur
ex-président des Etats-Unis, @Donald
Trump, et le réseau social Twitter sur

lequel il totalise 85 millions de followers.

Parmi les épisodes marquants :
W |e 27 mai_Twitter a ajouté sous un message de
@Donald Trump un avertissement incitant a vérifier
la véracité de ses affirmations concernant le vote
par correspondance en Californie;
W |e 28 mai_le président américain - grand adepte
des fake news et dans sa posture de victime - a fait
adopter un décret menagant la liberté de régulation
des réseaux sociaux;
W |e 5 aolt_Twitter (et Facebook!) supprime
une vidéo dans laquelle il affirme que « les enfants
sont immunisés contre le Covid »;
W le 20 aoGt_Twitter contraint @Donald Trump
a retirer sa republication - un message
conspirationniste lié a la « vraie » mortalité
du Covid-19 - sous peine de ne plus pouvoir publier.

Bien sur, ces actions ont été interprétées par Trump

et ses supporters comme une censure politique,

en pleine période électorale. Mais comment interpréter
raisonnablement ce blocage par Twitter d'un message
présidentiel? On peut reprocher a Twitter de n'afficher
ainsi gu'une posture, puisque des messages similaires
ont été postés sur des comptes Twitter (et Facebook!),
aux Etats-Unis et en France, avec des milliers

de commentaires et partages, sans étre bloqués

ou signalés comme trompeurs. Deux poids, deux
mesures : faire de I'image, oui, réduire l'activité, non.

Quant & Facebook, qui autorise les publicités politiques
contrairement a Twitter, il affronte depuis le 17 juin

le mouvement #StopHateForProfit, lequel dénonce

le manque de régulation des contenus haineux,

™~

/

notamment racistes. Cet appel au boycott est soutenu
par Adidas, Coca-Cola, Pfizer, Unilever, Starbucks et
Patagonia... mais aussi par des personnalités influentes
comme @Kim Kardashian (188 millions d’abonnés sur
Insta !) ou encore @Leonaro DiCaprio.

@Mark Zuckerberg, dans un message a ses employés,

a déclaré : « Nous n'allons pas changer nos régles

ou notre approche sur quoi que ce soit & cause d'une
menace contre un faible pourcentage de nos revenus. »
Plutét que de délivrer une réponse éthique ou empathique,
il a ainsi choisi de montrer sa posture de gestionnaire.
Quant a la liberté d’expression, constamment brandie
par le fondateur de Facebook, ne permet-elle pas

de faire de belles économies en matiére de modération?

Mais il reste que ce refus de régulation pose probléme
aux marques qui communiquent sur Twitter ou sur

les plateformes de @Mark Zuckerberg - Facebook,
Instagram et WhatsApp. Le risque étant de placer une
annonce publicitaire ou un contenu de marque & coté
d’'un message haineux, ou en conflit direct avec les
valeurs de I'entreprise. Les réseaux sociaux pourront-ils
indéfiniment refuser la responsabilité qui est
intrinséquement la leur : celle des médias? Les marques
sont prétes pour le brand safe : un nouveau feuilleton
acommencé...

QO QO

ne peuvent sappuyer
que sur la modération.

Les marques —
\

« Les réseaux sociaux se disent engagés contre la désinformation
et la haine en ligne. Mais on déplore chaque jour les limites de cette déclaration
d’'intention. Les marques doivent aller plus loin que la modération qu'elles opérent
elles-mémes, en lien avec leurs activités, leurs valeurs et leurs engagements. »

Hervé Rigault,

Directeur Général France de Netino by Webhelp
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Qu’est-ce que cest?

Pourquoi ¢ca marche?

Les recettes du succés?

Comment en faire un levier
de performance?

15



UN B-CASE —

Limpact sourcing, ou « externalisation socialement
responsable », consiste & confier des missions
d’externalisation en favorisant I'inclusion sociale

et économique. Ce marché mondial de 20 milliards

de dollars bénéficie d'une croissance annuelle de 25 %,
bien supérieure a celle de I'externalisation classique
(source : Isahit, 2020). Webhelp I'a mis en place en Afrique
du Sud, avec son client britannique Shop Direct/The
Very Group, en partenariat avec TONG Harambee.

Comment
Webhelp et

= L’ Afrique du Sud connait une grave
crise de 'emploi des jeunes : leur
taux de chémage est I'un des plus
élevés au monde. Prés de 40% des
15-34 ans ne sont ni & I'école, ni en
situation d’emploi ou de formation.
Pour lutter contre ce fléau,
I'organisation sud-africaine
Harambee s'est créée en 2011.
L'ONG s'est donnée pour mission
d'aider les entreprises @ embaucher
des jeunes a la recherche de leur
premier emploi. Et elle a plutét
bien réussi! En 2019, elle a dépassé
les 125000 emplois fournis.

Ses actions lui ont valu de
nombreuses reconnaissances
internationales, dont le Skoll Award
for Social Entrepreneurship et la
place de finaliste des Conscious
Companies Awards 2019.

H aram bee ¢ Lassociation

ont fait du
recrutement
inclusif...

@
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B Le modéle d’'Harambee repose
sur une appli mobile qui collecte
les besoins des employeurs,

la détection des candidats
potentiels et l'organisation

de formations en présentiel pour
leur mise & niveau. En suivant

le cursus proposé, chaque candidat
acquiert des compétences

et démontre, par son assiduité,
son aptitude a I'emploi.

@ Un programme pilote est lancé
dés 2016 entre Webhelp South
Africa, Harambee et Shop Direct
- une plateforme de vente en ligne
multimarque proposant des
solutions de crédit a ses clients,

en Grande-Bretagne et en Irlande.
En 2019, au vu des bons résultats
du partenariat, I'objectif a été

de répondre & un besoin ponctuel
- une campagne Shop Direct -
grdace a I'embauche d’environ

500 jeunes sud-africains pour

leur premier emploi.

... UN vecteur

de performance avec
The Very Group?

Le partenaire

& Shop Direct avait enregistré
d’excellents résultats lors de

ses pics d'activité d'octobre 2019,
grdice au partenariat avec
Webhelp et Harambee.

En 2020, Shop Direct a changé
de nom pour The Very Group.
Désormais, I'objectif commun

est de pérenniser une large part
des emplois créés ponctuellement,
en les mettant au service des
clients de Webhelp South Africa.
Pour aider les autres & trouver

un emploi, un fonds a été créé
par Webhelp et The Very Group.
Un partenariat qui démontre que
I'impact sourcing est compatible
avec la performance d’entreprise.

Le *+ The Very Group a connu
moins de pics d’activité durant
la période de crise sanitaire.

Son NPS a pourtant augmenté
de 30 %, malgré les nombreuses
difficultés logistiques et
d’organisation rencontrées.

Le ++ Le taux de résolution

au premier contact sur une période
de sept jours, a augmenté de 73%
pendant cette période et se
maintient & plus de 70 % depuis.

~

« Parce que notre stratégie RSE
consiste a repartager
de la valeur aux communautés
au sein desquelles nous recrutons,
nous faisons porter nos efforts
sur 'emploi des jeunes. »

Cathy Kalamaras,

Managing Executive,
People at Webhelp South Africa

~
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UN HASHTAG

HHASHTIISM,

#MeeToo, #BlackLivesMatter... Lhashtivism est une fagon
de sengager publiquement en produisant ou en partageant
des hashtags. Citoyens, consommateurs et marques

y recourent, avec plus ou moins de succés. Voici trois conseils
pour en tirer le meilleur parti.

1. Tirez les legons de I'hashtivism, d’hier & aujourd’hui.

Mes travaux de recherche portent notamment sur

#MeeToo, #BlackLivesMatter et les « révolutions arabes »,
principalement en France, en Algérie, au Liban et aux
Etats-Unis. Je souligne d'abord que I'hashtivism est plus
ancien et ancré quon ne le pense : il nait et se développe dés
les années 2000. Son étude nous renseigne sur les actions des
consommateurs et sur leurs rapports aux margues - lesquelles
sont sommeées de redoubler d'attention quant a leur discours
et & leur positionnement. On 'a vu récemment avec les
boycotts de 'Oréal ou de Netflix, et la polémique Uncle Ben'’s,
par exemple. Globalement, il y a une exigence d'accountability,
une demande d’intervenir en profondeur et pas seulement

de communiquer superficiellement. Un constat est en train

de s'imposer aux margues : leur réle peut étre politique, voire
historique. C'est celui d'un citoyen-consommateur qui se veut
acteur engagé - la marque devant respecter et méme
afficher ses valeurs ainsi que sa construction identitaire -

et qui sattend & eninfluencer la stratégie. Au final, la marque
est perque comme une plateforme culturelle et comme

un véhicule idéologique, dont elle a plus ou moins conscience.

2. Bvitez le défaut d'authenticité : il codite cher aux marques.
De grandes entreprises comme Facebook, Google et Starbucks
sont souvent interpellées sur les thémes de l'inclusion des
femmes et celle des minorités — mais malgré de fortes
dépenses en communication, elles peinent & convaincre.
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# 6 é;urTwitter -

Concernant l'usage du hashtag #RSE
sur Twitter, cest Sandrine Fouillé
qui recense le plus dengagements
sur le premier semestre 2020, suivie
par Fabrice Bonnifet @ et par Sylvain
Reymond ®. Quant aux entreprises
les plus engagées et engageantes
sur ce hashtag, ce sont le Groupe

La Poste, CRDF et Orange.

Via des hashtags comme #racistsstarbucks ou
#googlewalkout, il leur est reproché de reproduire des
stéréotypes en tentant de les combattre. En réalité, de
nombreuses marques ne font pas un travail en profondeur,
notamment lorsqu'il sagit de recrutement, d’évolution, de
parité ou d'égalité des chances. Beaucoup trop d'acteurs ont
encore une organisation top-down : ils Nadaptent pas
suffisamment leurs politiques de diversité, en coproduction
avec leurs équipes et en fonction des pays et des cultures. lIs
se voient donc régulierement cloués au pilori des réseaux
sociaux pour défaut d'authenticité.

3. Trouvez des opportunités de discours authentiques.
Le constat global, sur ces questions de tensions sociétales
portées par des hashtags, est que les entreprises sont

en réaction et insuffisamment en proaction. Elles doivent
aujourd’hui sSappuyer sur des compétences d l'intersection
des sciences sociales et du politique, afin de revisiter leurs
invariants stratégiques. Selon leur histoire, elles pourront
ainsi trouver des opportunités de discours dengagement
authentique - cet engagement étant cohérent avec des

mesures de résultats effectifs et perceptuels. Mieux vaut faire

peu et bien, en examinant systématiquement les risques :
I'objectif n'est pas d'espérer supprimer le buzz négatif mais
de le contréler, et de faire que ce soit la conversation positive
qui 'emporte.

¥ @Nacima Ourahmoune,

Professor of Marketing, Strategic branding and Sociology
of consumption, Kedge Business School

ACTIVIST,
WHETHER
YoU LIKE T
oRwNOT »

« Dans un monde hautement polarisé,
rester neutre nest plus suffisant.

De plus, les enjeux seront choisis par
le client, vos employés et le grand
public. Partout dans le monde, les
jeunes - vos futurs clients - utilisent
les réseaux sociaux et descendent
dans la rue pour lutter contre toutes
les formes d'injustice. Votre image de
marque doit contribuer & la résolution,
et non & l'aggravation, des plus gros
problémes. Vous étes désormais

une marque engagée, que cela vous
plaise ou non. »

Christian Sarkar et Philip Kotler,
ActivistBrands.com

(1) Directrice RSE France, Capgemini.

(2) Directeur Développement Durable et Qualité
Sécurité, Environnement du Groupe Bouygues.
(3) Directeur Général de ProBonoLab.
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Au coeur de
lengagement

environnemental
de Webhelp

Comme cela a été le cas dans
beaucoup de grandes entreprises,

la crise sanitaire a été un fantastique
accélérateur de transformation pour
Webhelp. Ce qui semblait difficile,
voire irréaliste, s’est révélé faisable.

Et cela grace aux efforts exceptionnels
des équipes, qui ont réussi a réinventer
leurs fagons de travailler ensemble

et de servir nos clients. Parmi les
externalités positives de la crise
sanitaire, des avancées significatives
ont donc été faites sur le plan des
performances environnementales,
notamment de réduction des émissions
des GES. Nous faisons ici, a date,

un bilan des actions entreprises dans

le cadre de nos activités et équipements
IT, et un focus sur notre approche
GreenHelp d’optimisation locale

de nos centres d’appels.

Contributeurs : Dominique Chatelin,
Yan Noblot

1.

Déplacements
domicile-travail : priorité
au télétravail

Sur les 62000 collaborateurs de Webhelp,
plus de 30000 font aujourd’hui du
télétravail @ domicile. Pendant le premier
confinement, un pic de 40000 a méme
été atteint. Bien que I'impact soit difficile
& mesurer, il est clair qu'un nombre
considérable de déplacements est ainsi
évité. Le télétravail, avec ses effets
bénéfiques, fait désormais partie du
quotidien de nos équipes, et il est probable
que ce mode d'organisation sera pérennisé,
au moins partiellement.

Le + Le travail & domicile n'a été
possible que suite a de profondes
réorganisations - le lien avec les
collaborateurs ayant été préservé,
voire intensifié.

2.

Voyages d'affaires : une
diminution drastique

Comme beaucoup d’'observateurs I'ont
remarqué, la crise sanitaire a accéléré

la montée en puissance des outils

de téléconférence. C'est notamment

le cas de Teams, dont les performances
et la qualité se sont nettement améliorées
ces derniers mois. Ce gain de confort

et d'efficacité a permis de relativiser
I'importance des voyages d’affaires.

Ces derniers restent indispensables dans
certains cas, mais ce n'est plus un réflexe.

Le + Une forte réduction de
I'empreinte carbone liée en a résulté
chez Webhelp et ses clients, et

en résultera probablement encore,
& moyen et long termes.

3.

Extinction automatique
des PC: de fortes
économies d’énergie

Le parc de PC de Webhelp dépasse les
55000 unités, auxquelles s'ajoutent prés
de 100000 écrans. Pour supprimer

leur consommation pendant les heures
non ouvrées, une solution d’extinction
automatisée a été mise en place en
France. La réduction de consommation
électrique annuelle serait proche

du gigawattheure. Le déploiement

de la solution au niveau international
est en cours. Il concerne également les PC
installés au domicile des collaborateurs.

Le +1 parait réaliste, a terme,
d’envisager une réduction de la
consommation électrique annuelle
du groupe proche de 5 @ 6 GWh, soit
3500 tonnes de CO, environ.

4

PC, écrans, datacenters:
des équipements a faible
consommation

Depuis plusieurs années, Webhelp accorde
une attention particuliére au renouvellement
de son parc IT et donne la priorité aux
équipements a faible consormmation.

Les actions environnementales de nos
fournisseurs sont soumises & examen,

et nos équipements IT sont ensuite donnés
& des associations sélectionnées. Dans le
méme esprit de réduction des dépenses
énergétiques liées & ses ordinateurs, le choix
stratégique de Webhelp est d'adopter

les datacenters des meilleurs acteurs du
marché, optimisés pour leurs performances
techniques et environnementales.

Le *+ Nous bénéficions par répercussion
des évolutions technologiques adoptées par
nos prestataires, qui optimisent sans cesse
la consommation énergétique de leurs
datacenters.

~ e

« Notre politique de réduction
des GES est, avant tout, locale »

~ AN

Pour modéliser notre impact GES, nous avons
identifié quatre de nos centres, bien représentatifs
des situations suivant les pays (zone climatique,
infrastructures, modes de déplacements isolation
des batiments, etc.). Par exemple, la situation
de I'Afrique du Sud, qui produit principalement
de I'électricité a partir de charbon, est trés différente
de celle de la France. Puis nous avons affecté chacun
de nos centres mondiaux a l'une de ces quatre familles,
suivant son profil, ce qui nous a permis de lancer
une politique vraiment locale de réduction des GES.
Au niveau du groupe, nous identifions des solutions
et des fournisseurs permettant d'améliorer le bilan
local GES (électricité verte, covoiturage...).

Dominique Chatelin,
CreenHelp Project Lead

\‘/

« Un ambassadeur GreenHelp
dans chaque centre »

~ AN

Dans le monde, chacun de nos centres a désormais
un ambassadeur GreenHelp chargé d’animer cette
dynamique locale. Ces ambassadeurs ont suivi une
formation, et ils exploitent un outil dédié au calcul
des émissions locales de leur centre. Ils proposent
et animent ainsi une politique de réduction, |'étape
ultérieure étant la compensation. Le groupe
Webhelp se place dans la perspective de la COP21,
qui est de réduire les émissions de 4,5% paran:
jobserve que ce chiffre est relativement facile
a atteindre les premiéres années... mais que cela
devient ensuite un challenge!

Yan Noblot,
CTO Group Webhelp
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Jour E 2021

6 avril 2021

QuUOI?

« E » comme « économie » et « énergie » : Bpifrance organise le Jour E,
dédié a la transition écologique et énergétique (TEE) des entreprises.
En concertation avec '’Ademe, cette journée sera consacrée a la
présentation de solutions concrétes. Lieu : le parc floral de Paris.

POUR QUOI?

La journée du 6 avril souvrira sur une pléniére. Puis place & un moment
de networking, pour échanger autour des solutions de transition.
Sont également prévus trois ateliers pour un accompagnement,

de I'inspiration & la mise en place de solutions de TEE. Au programme :

achat responsable, performance énergétique, économie circulaire,
approvisionnement durable et écoconception, décarbonation, gestion
des déchets, etc.

POUR QUI?
Petites ou grandes, les entreprises sont confrontées a I'impératif
de mettre en place rapidement leur transition écologique et énergétique.
Sont concernés et impliqués, directement ou indirectement,
les responsables achats, responsables RSE, directions de la
communication, directions de la relation client, directions financiéres...,
dans tous les secteurs d'activité.

https://[www.myeventnetwork.com/agenda/jour-e-2021
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En quoi consistent vos actions et en quoi concernent-elles la mode et le luxe?
Manon Royer : Notre équipe d'une vingtaine de personnes accompagne tous

les acteurs économiques qui placent I'impact sociétal et environnemental

au coeur de leur projet : startups, entrepreneurs, créateurs engagés, etc. Pour
prendre l'exemple de la mode, une partie des goodies de Paris 2024 sont en
cours de fabrication par des entreprises de I'ESS que nous avons accompagnées.
Plus généralement, notre accompagnement est mené en lien avec des
collectivités, des financeurs, des grandes écoles et des grandes entreprises. Dans
la mode, nous recevons beaucoup de créatrices et créateurs engagés, et nous
organisons des événements comme le Festival de la mode éthique et solidaire.

Qu'est-ce qui pousse les créateurs et les grandes entreprises de la mode

et du luxe vers la « mode durable »?

M.R.: Le secteur du luxe a un réle précurseur : il lance les tendances, et il est
désormais bien conscient de ses responsabilités, en particulier sur les sujets

du changement climatique et des conditions de travail. Au vu des échanges
réguliers que nous avons avec des créatrices et créateurs engagés, il me semble
que la préoccupation principale est la fast fashion. Ce qui pose le probléeme de la
durabilité et de I'obsolescence programmeée des produits - laquelle est au coeur
du modéle économique de la mode. D'ot I'étude de solutions comme la réutilisation
de matériaux, ou upcycling. Elle est revendiquée par des créatrices coonme
Marine Serre, par Anais DW via sa marque Les Récupérables, ou par la marque
17h10, par exemple. Ces initiatives, parmi tant d'autres, font la preuve que l'on
peut concilier l'esthétique, la qualité, la durabilité et des prix raisonnables.

Lupcycling peut-il répondre a des impératifs de production élevés,

comme ceux du prét-a-porter?

M.R.: Les créatrices et créateurs se donnent souvent un objectif assez ambitieux
dés le départ. Ainsi, la marque Les Récupérables s'appuie sur des partenariats
d'approvisionnement & I'échelle nationale - I'approvisionnement étant un sujet
clé en économie circulaire. C'est pourquoi notre accompagnement consiste
souvent d faire se rencontrer les créateurs engagés, les collectivités et les grandes
entreprises. Ce schéma de co-innovation ou d’innovation ouverte est trés fécond,
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il permet & toutes les parties de grandir et d'aller plus vite. Et il débouche parfois
sur des innovations concernant les matériaux, la fabrication, ou un mode

de production plus agile. Aujourd’hui, pour les acteurs de la mode, le levier le plus
simple & activer est souvent celui des achats.

Quid des prix élevés du luxe et du prét-a-porter engagés?

M.R.: Les prix sont certes plus élevés... mais pour beaucoup de consommateurs,
la nouvelle donne est celle-ci : jachéte un beau vétement, de qualité, que je paie
plus cher, mais que je porterai plus longtemps. Une marque comme 1083

- dont le modéle est de produire « @ moins de 1083 km de chez vous » - répond &
cette nouvelle demande des consommateurs avec des jeans recyclés, consignés
et recyclables, par exemple. De méme, Atelier Unes adopte une démarche
écoresponsable pour les vétements et collants. La qualité et la durabilité sont
l'une des réponses au probléme de la fast fashion.

Comment la mode engagée prend-elle en compte ses responsabilités sociales?
M.R. : Beaucoup d’acteurs estiment que l'engagement social passe par la
relocalisation de filieres. En France, par exemple, se développe une filiére textile
du lin et du chanvre bio, gréce notamment aux actions de 'association
Linpossible. Il y a aussi des initiatives comme celles de la créatrice Isabelle Quéhé,
qui a organisé une centaine d'événements, en France et & I'étranger, pour
sensibiliser & la mode éthique. Elle semploie notamment & redynamiser le tissu
économique de Roubaix, autour de savoir-faire uniques.

Sur le plan professionnel, vous considérez-vous comme « engagée »?

M.R. : Je crois profondément que I'économie solidaire et innovante est I'économie
du futur. Aprés avoir travaillé dans le domaine de la communication, jai été
employée par une ONG aux Philippines. Cette découverte de l'entrepreneuriat
social, trés positive, ma amenée vers la communauté et I'incubateur social
makesense, puis & rejoindre le projet Les Canaux. Ma conviction est que les
changements attendus dans nos sociétés doivent étre portés par toutes les
parties prenantes : du simple individu engagé jusqu’d la collectivité et au grand
groupe. C'est | que je situe mon engagement personnel et professionnel.

J'ai ainsi la chance d'exercer un métier qui me met en relation avec des
personnes et des initiatives nombreuses, dynamiques et porteuses de sens.
Sans étre ndive, jai envie d'étre optimiste!

« ESS dans la mode:

le levier le plus simple a activer

est celui des achats. »

Manon Royer
Directrice Communication et Impact chez Les Canaux
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