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Nous guidons les organisa.ons pour définir, 
structurer et intégrer des solu&ons 
environnementales intelligentes et durables.

Nous fournissons des métriques robustes et 
des ou&ls opéra&onnels pour soutenir des 
stratégies résilientes et des communica&ons 
crédibles.
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Une équipe diverse, dynamique et internationale,
soutenue par une expertise scientifique robuste
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Scien?fic
Thought Leaders

NOTRE ÉQUIPE

Spin-off
d’universités

Projets de 
recherche

Normes
ISO

Leaders d’opinion 
scientifique



44

NOTRE EXPERTISE

SCIENCE

BUSINESS

Nous faisons le lien entre la science du développement durable 
et son application au cœur des organisations
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REFERENCES DES SECTEURS TEXTILE ET CHAUSSURE



OBJECTIFS DE 
LA FORMATION
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Déroulé de la journée

H EPIA  – TECH N IQ U E D ES BÂTIM EN TS – AN ALYSE D U  CYCLE D E V IE  •

• PrésentaBon du projet d’accompagnement à l’écoconcepBon 
• PercepBon du cycle de vie sous forme de jeu
• Les enjeux de l’économie circulaire

12h30 - Repas

• NoBons d’Analyse en Cycle de Vie : les enjeux environnementaux de la 
filière TexBle habillement et de la filière chaussure,

• Exemples de démarches dans la filière texBle
• les ouBls à meZre en œuvre. 
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Objec&fs de la forma&on

H EPIA  – TECH N IQ U E D ES BÂTIM EN TS – AN ALYSE D U  CYCLE D E V IE  •

Les objec&fs de ceEe forma&on pour les entreprises Tex&le et Chaussure 
sont de :

• COMPRENDRE les principes de l’économie circulaire et les opportunités 
offertes par celle-ci

• APPREHENDER les enjeux environnementaux de votre filière,

• DÉCRYPTER et ASSIMILER les méthodes et ou&ls pour l’intégra&on de 
l’économie circulaire, et imaginer les intégrer dans vos ac&vités



OBJECTIFS

Action 2 : Formation

Acquérir des 
méthodes et des ou5ls 
directement 
opéra5onnels. 

Jour 2 

§ Découvrir les ou7ls méthodologiques de l’empreinte 
environnementale : L’analyse du cycle de vie (ACV)

Jour 3 
§ S’engager vers l’éco-concep7on
§ Découvrir des cas concrets d’Eco concep7on 

d’entreprises pour s’inspirer 
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Bienveillance

Participation

Co-construc2on

Mots d’ordre de la journée
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Le plus de Quantis – Jeu de la perception du cycle de vie

Life Cycle Percep8on Game est un cas pra8que sur la percep8on de l’Analyse de Cycle 

de Vie applicable à tout niveau de connaissance: de la simple découverte à 

l’approfondissement du concept. C ’est un plateau, des cartes, des jetons et un 

animateur Quan8s expert en ACV… Un ou8l simple et puissant.

OBJECTIF D’APPRENTISSAGE:
§ Expliquer les principes de l’analyse de cycle de vie
§ Evaluer les percep8ons de chacun au travers de 3 indicateurs: 

Biodiversité, empreinte eau et empreinte carbone

§ Comparer les différences entre percep8on et réalité 

§ Apporter un regard ludique concret sur l’ACV

§ Cas d’étude : un t-shirt

11TITLE O F PRESEN TATIO N  O N  O N E LIN E • 11

Embarquez toutes vos fonc=ons – du management à la produc=on



LES ENJEUX DE 
L’ÉCONOMIE 
CIRCULAIRE 
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Les facteurs qui influent sur le marché de la durabilité en France 

Des 
consomm’acteurs 

de + en + 
exigeants 

La poussée de 
l’impact inves8ng

Un (très) fort 
engagement 

politique 

Le poids des 
marques 

Des ODD qui 
tentent de 

concentrer les 
efforts 

La communica8on
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Le poids des enjeux 
environnementaux
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Enjeux environnementaux

Changement clima.que

Epuisement des ressources en eau

Epuisement des ressources minérales et fossiles

Biodiversité

Santé humaine
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Changement clima-que

• Augmentation significative de la concentration de gaz à effet de serre 
dans l’atmosphère depuis le début de l’ère industrielle. 

• Risque de modifications profondes empêchant d’assurer la survie de 
l’humanité telle qu’on la connaît.



17

Epuisement des ressources en eau

• La répartition de l’eau est de plus en plus inégale sur la planète, en 
qualité et en quantité. 

• Risques économiques (disruptions dans les chaînes 
d’approvisionnement), sanitaire, géopolitiques.
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Epuisement des ressources minérales et fossiles

• La production de pétrole conventionnel a atteint son pic historique en 
2006 et n’augmentera plus. 

• Risque de déstabilisation de la société, fortement dépendante des 
ressources minérales et fossiles.
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Biodiversité

• Sixième grande crise d’ex5nc5on liée à la pression exercée par l’homme 
sur son environnement. 

• Risque d’effondrement des services éco-systémiques nécessaires à la 
survie de l’humanité. 
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Les consomm’acteurs
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Un grand public de plus en plus (et largement) sensibilisé 
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Les français, des consommateurs responsables et « acteurs » 

• Baromètre GreenFlex « Les français et la consomma<ons responsable », depuis 12 ans 

• Du « retour au vivant » en 1993 au « passage à l’ac<on » en 2017 en passant par la « prise de 
conscience »,  « l’engagement » et la « rupture »

2017

2013

2015

2016

2010
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Des consommateurs exigeants dans leurs modes de consommation
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Qui demande des preuves et qui est équipé pour vérifier 
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Jusqu’à devenir partie prenante dans la conception des produits

§ Ensemble, créons nos produits bons et responsables.
§ « Il est temps pour nous les consommateurs de créer les produits que nous souhaitons. Des 

produits bons, sains et responsables ». 
§ La Marque du Consommateur, permet à tous de réaliser collectivement le cahier des charges 

d’un produit, de le faire fabriquer comme nous le souhaitons et de le faire commercialiser au 
juste prix.



26

Les millennials*, une généra0on qui pousse pour + de sustainability 

§ Les millennials, leurs modes de consommer impacte les modes de consomma0on dans leur globalité

*Les Millennials sont beaucoup de choses, et surtout les consommateurs d’aujourd’hui
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Des impacts importants sur les produits et leur conception 

§ Produits de consommation 2017

§ Trois trois courants majeurs d’exigences qui impactent aujourd’hui directement 
les produits :

1. Une (très) forte attention portée sur les risques émergents (et donc un 
besoin d’anticipation) dans un contexte de toujours plus d’informations 
mêlé à de l’instabilité dans l’état des connaissances. 

2. Un fort besoin d’information et de transparence sur les produits et leurs 
chaînes d’approvisionnements (origine, traçabilité, fabrication, …). 

3. Des attentes fortes sur la durabilité des produits (économies de 
fonctionnalité et économie circulaire).
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Un (très) fort engagement politique 
qui fait bouger les règlementations 
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Le paquet « économie circulaire » de la Commission Européenne
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L’environnement politique et règlementaire 

20172016201520102001

+ Loi NRE : mise en applica1on 

de la RSE > pour les société cotées, 
obliga/on de faire apparaitre la 
manière dont la société prend en 
compte les conséquences sociales et 
env. de son ac/vité.  

+ Grenelle 2 : 
Obliga1on renforcée, 
élargissement au pilier sociétal + 
nombre d’entreprises soumises

+ Art 173 de la LTE

+ Loi Sapin 2

+ Accords de Paris 
+ ODD

+ Nouvelles obligation de 

publication extra Financière
=> La France a transposé 
cet été la directive 
européenne (2014/95/UE du 
22 octobre) 2014 relative à la 
publication d'informations 
non financières

+ Devoir de vigilance 

+ COP 21

+ Planet Summit

Une très forte accélération ces 3 dernières années 
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Répondre aux enjeux réglementaires

Entreprise

Produit

Empreinte eauEmpreinte carboneMulti-indicateurs

• ACV (ISO 14040-14044)
• Affichage environnemental
• EPD / PCR
• Ecolabels
• Bilan Produit®
• PEF (Product Environmental footprint) 

Commission Européenne

• Bilan Carbone®
• GHG Protocol Product 
• PAS2050
• ISO 14067

• ISO 14046

• ISO 14046
• CDP Water

• OEF (OrganisaQon Environmental
Footprint) Commission 
Européenne
• ISO 14072

• Bilan Carbone®
• CDP
• GHG Protocol 
Scope 3 accounQng
• ArQcle 75 loi Grenelle 2 (France)
• ISO 14069 
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Quelles nouveautés dans la révision de la norme ISO 14001 ?

H EPIA  – TECH N IQ U E D ES BÂTIM EN TS – AN ALYSE D U  CYCLE D E V IE  •

§ Management environnemental stratégique
§ Importance accrue du management environnemental dans les 

processus de planification stratégique de l'organisation. 
§ Plus grande focalisation sur le rôle de la direction 

§ Attribution de responsabilités spécifiques aux personnes ayant
un rôle de direction pour promouvoir le management 
environnemental au sein de l'organisation.

§ Parties intéressées
§ Identification des parties intéressées, ainsi que de leurs besoins

et attentes concernant les SME
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Quelles nouveautés dans la révision de la norme ISO 14001 ?

H EPIA  – TECH N IQ U E D ES BÂTIM EN TS – AN ALYSE D U  CYCLE D E V IE  •

§ Protec(on de l'environnement
§ Il s'agit non seulement de prévenir la pollu4on, mais aussi de réduire

l'u4lisa4on des ressources durables, l'a8énua4on et l'adapta4on aux 
changements clima4ques, la protec4on de la biodiversité et des 
écosystèmes, etc.

§ Performances environnementales
§ On peut constater un changement de priorités, en ma4ère

d'améliora4on con4nue, de l'améliora4on des systèmes de 
management à l'améliora4on des performances environnementales. 

§ Communica(on
§ Le développement d'une stratégie de communica4on interne, 

accordant autant d'importance à la communica4on externe qu'interne
a également été ajouté. 
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Quelles nouveautés dans la révision de la norme ISO 14001 ?

H EPIA  – TECH N IQ U E D ES BÂTIM EN TS – AN ALYSE D U  CYCLE D E V IE  •

§ Pensée Cycle de Vie
§ En complément des exigences actuelles qui s’appliquent à la 

gestion des aspects environnementaux liés aux achats de biens
et de services, les organisations devront aller plus loin en
contrôlant, tout en influant sur, les impacts environnementaux
associés à l’utilisation des produits et à leur traitement en fin de 
vie, ou à leur élimination. 

§ Cela n’implique toutefois pas de réaliser une analyse du cycle de 
vie. 
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Du « Grenelle 2 » à la déclara1on de performance extra-financière : 
D’une RSE de conformité à une RSE d’engagement 

• Revue du format de la déclaration de performance extra-financière pour rendre obligatoire la publication d’informations 
sur les conséquences environnementales, sociales et sociétales de ses activités. Le rapport devra contenir : 

1. une présentation des risques extra-financiers (social, environnement, droits de l’Homme et lutte contre la 
corruption), - entre autres sur les relations d’affaires et les produits ou services, qui est un pas supplémentaire 
dans l’évolution vers une RSE qui concerne l’ensemble de la chaine de valeur de l’entreprise –, 

2. une description des politiques mises en œuvre pour limiter ces risques,  
3. ainsi que les résultats de ces politiques. 

• Ce qui a changé : 

⎮ Recherche de + de pertinence et de + d’utilité pour les entreprises et leurs parties prenantes. 
⎮ Une obligation de partager sur les  actions engagées pour le climat et leurs résultats chiffrés.

⎮ La nécessité de considérer l’ensemble de sa Chaine de valeur. 
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PAS 2050
Swedish EPD

IT carbon footprint

BP X30-323

Footprint schemes Japan, S Korea, Taipei

Swiss footprint

Des exigences pour les 
produits verts "similaires-
mais—différentes" 

L’affichage environnemental européen
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Affichage environnemental

Piles et accumulateurs

Peintures décoratives
Tuyaux d'alimentation en eau chaude et froide 

Détergents ménagers

Matériel informatique

Tôles

Chaussures autres qu'en cuir

La production d'électricité photovoltaïque

Stationery

T-shirts

Alimentation sans interruption 

1ère vague de pilotes 2nde vague de pilotes

Retailer sector

Copper sector

Cuir

Isolation thermique

Bière

Produits laitiers

Alimentation des animaux
d’élevage
Viande

Alimentation pour animaux
domestiques.

Huile d'olive

Pâtes

Vin

Eau en bouteille
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En parallèle, l’affichage environnemental : des démarches 
volontaires et une poussée vers l’éco conception 

• L’affichage environnemental a pour objectifs spécifiques :

o d’informer les consommateurs sur les principaux impacts 
environnementaux des produits qu’ils achètent, calculés sur 
l'ensemble de leurs cycles de vie ;

o d’orienter la demande des consommateurs vers les produits plus 
respectueux de l’environnement ;

o d’inciter les producteurs à éco-concevoir davantage leurs 
produits pour limiter leur impact sur l’environnement.

• Aujourd’hui, 4 secteurs professionnels participent volontairement au 
lancement de l’affichage environnemental en France : l’habillement, 
l’ameublement, l’agroalimentaire et l’hôtellerie. 
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Affichage environnemental français
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Feuille de route de l’économie circulaire

Les objectifs de la feuille de route économie circulaire :
§ Réduire la consommation de ressources liée à la consommation française : 

réduire de 30% la consommation de ressources par rapport au PIB d’ici à 
2030 par rapport à 2010

§ Réduire de 50% les quantités de déchets non dangereux mis en décharge 
en 2025 par rapport à 2010

§ Tendre vers 100% de plastiques recyclés en 2025

§ Réduire les émissions de gaz à effet de serre : économiser l’émission de 8 
millions de tonnes de CO2 supplémentaires chaque année grâce au 
recyclage du plastique

§ Créer 500 000 emplois supplémentaires, y compris dans des métiers 
nouveaux
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Feuille de route de l’économie circulaire
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Feuille de route de l’économie circulaire

Source : Extrait de la feuille de route de l’économie circulaire
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Les ODD, une autre forme de pression 
sur les entreprises
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Objec&fs de Développement Durable de l’ONU
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Les entreprises et les ODD, un (puissant) levier d’actions 
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SBF 120 : 44 entreprises « s’engagent » en faveur des ODD
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Exemple d’u+lisa+on des ODD comme ou+l de « pilotage »  
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Exemples d’actions identifiées comme « contribuant » aux ODD
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Exemple d’actions identifiées comme contribuant aux ODD
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Luxe et stratégie environnementale, c’est possible

§ Kering, l’environnement comme source d’innova9on : 
h<ps://www.youtube.com/watch?v=_T8HeXezZ6c

§ Stella McCartney, engagement sur le sujet de la déforesta9on : 
h<ps://www.stellamccartney.com/experience/fr/deforesta9on-series/

§ Chopard, valoriser un engagement environnemental sans comprome<re 
l’image luxe du produit : 
h<ps://www.youtube.com/watch?v=3Qs6pPW4tp4

https://www.youtube.com/watch?v=_T8HeXezZ6c
https://www.stellamccartney.com/experience/fr/deforestation-series/
https://www.youtube.com/watch?v=3Qs6pPW4tp4
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Le contexte financier, la forte poussée 
de l’impact investing et les enjeux de 

la mesure  
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L’essor de l’impact investing

• L’I(S)R évolue vers l’impact inves:ng, qui cible les entreprises, les organisa:ons et les fonds qui apportent 
des solu:ons aux défis environnementaux et sociaux en même temps qu’un rendement financier.. et avec 
eux, un besoin croissant de mesurer ces impacts. 

• C ’est vers ceDe logique que convergent aujourd’hui les inves:sseurs responsables qui cherchent à
transformer l’économie pour la rendre plus sobre en carbone et inclusive. 

• On parle d’un « ISR de convic:on » qui permet de construire des portefeuilles très éloignés des grands 
indices tradi:onnels.
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Le contexte financier et le défi de la mesure d’impact, 
Des entreprises passées au scanner des investisseurs 

⎮ Oekom, ins:tut de recherche, évalue la performance ESG des entreprises, en tenant compte non seulement 
des spécificités de l’entreprise mais aussi des problèmes inhérents à son secteur d’ac:vité.

⎮ Oekom communique chaque année les résultats auprès de ses clients inves:sseurs. 

⎮ Forte pression mise sur les entreprises par les inves:sseurs, sur leurs performances ESG et les 
ac:ons engagées. 
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La pression sur les marques 



57

Les pratiques environnementales des 
entreprises françaises 

• Engagements par secteur 
• Autre angle : celui des 

ac9ons entreprises en 
faveur de l’environnement 
> diffèrent selon les 
secteurs d’ac9vité. 

• Le secteur de l’énergie et de 
l’environnement par exemple 
est naturellement le plus 
engagé : 2/3 des entreprises 
prennent des mesures visant 
une ges9on économe de leurs 
ressources, plus de la moi9é 
se sont engagées pour 
améliorer leur efficacité 
énergé9que et préserver la 
biodiversité. 
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Fashion transparency index
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Rapport de Greenpeace
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La pression sur les marques : les marques posi0ves 
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La pression sur les marques : les marques positives 
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è Les résultats 2018 : 
§ « Marque positive » : + de 1000 points sur les 1800 points.

• 8% des marques sont perçues comme des marques positives (49 sur 600)
• Classement: 

1. Ethiquable

2. So Bio Ethic
3. Bonneterre

4. Biocoop

5. Lush 

6. Jardin Bio 
7. Ecover

8. C ’est qui le patron 

9. Artisans du monde

10. BlaBlaCar, Arbre vert / Alter Eco / Rainett / Volvic…

• Les petits nouveaux : Cojean / Candia / Gerblé / Caudalie / Produits Auchan
• Entrée fracassante : c’est qui le patron #8
• Marques sorties des marques positives : Nespresso (27%), Google, Carrefour Bio, Michel et 

Augustin.

La pression sur les marques : les marques posi^ves 
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è La posi(vité comme déclencheur d’achat 

La pression sur les marques : les marques positives 
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Discussion
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Discussion

§ Quels risques pour vos entreprises ressentez-vous par rapport à 
l’environnement ?

§ Quelles opportunités pensez-vous que cela peut apporter ?



LES PRINCIPES DE 
L’ÉCONOMIE 
CIRCULAIRE
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Buzz Words, comment s’y retrouver? 

?
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1 L’économie circulaire comme business model Un pas de plus vers l’économie circulaire
2 La supply chain green et high tech Une exigence de responsabilité sur la supply chain
3 Des infrastructures éco. durables et décarbonnées S’engager sur le climat via les sciences based targets
4 Des ressources minières plus propres Une communication plus engagée et plus digitale
5 Une agriculture régénérative avec une (vraie) gestion des sols Plus d’info RSE, plus de partages, plus de reporting intégré
6 Le stockage et le recyclage du carbone La prise d’importance des ODD

7 L’engagement des salariés dans la RSE & le durable Vers plus d’égalité hommes-femmes 
8 Les micro-grids et la révolution de l’énergie locale L’explosion des problématiques « santé »
9 L’économie collaborative en mode B to B Un besoin de transparence et de lien humain dans les 

relations parties-prenantes
10 La blue economy, l’économie de la mer L’émergence de modèles d’entreprises meilleures

Les tendances du « Green Business » en France

§ Vers plus de problématiques sociales, + de mesure concrètes et + d’engagements. 

2
0
1
6

2
0
1
7
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L’économie circulaire - définition

L’ÉCONOMIE CIRCULAIRE DÉSIGNE UN MODÈLE ÉCONOMIQUE DONT 
L’OBJECTIF EST DE PRODUIRE DES BIENS ET DES SERVICES DE MANIÈRE 
DURABLE, EN LIMITANT LA CONSOMMATION ET LES GASPILLAGES DE 
RESSOURCES (MATIÈRES PREMIÈRES, EAU, ÉNERGIE) AINSI QUE LA 
PRODUCTION DES DÉCHETS. IL S’AGIT DE ROMPRE AVEC LE MODÈLE DE 
L’ÉCONOMIE LINÉAIRE (EXTRAIRE, FABRIQUER, CONSOMMER, JETER) 
POUR UN MODÈLE ÉCONOMIQUE « CIRCULAIRE »

SOURCE : ADEME
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Economie circulaire

H EPIA  – TECH N IQ U E D ES BÂTIM EN TS – AN ALYSE D U  CYCLE D E V IE  •

Source : ADEME
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L’éco-concep*on est définie comme l’intégra*on 
des enjeux environnementaux dès la concep*on 
et le développement des biens et services

72
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L’écoconception - définition

L'écoconception, parfois appelée conception 
appliquée à l'environnement, 
design  « vert », design 
respectueux de l'environnement :

Intégration systématique des préoccupations
environnementales dans la conception et le 
developpement de produits, en vue
deréduire leurs impacts environnementaux
tout au long de leur cycle de vie.
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L’écoconception

Perspectives ouvertes par l'écoconception

Certaines estimations montrent qu'une part située
entre 70 et 80 % de l'ensemble des impacts 
environnementaux liés aux produits sont
déterminés au cours des phases de conception et de 
développement, de sorte que l'écoconception
s'avère être une approche très prometteuse pour 
promouvoir des modes de consommation et de 
production durables.
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ISO 14001 ISO 50001 

ISO 14062 
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Écoconception 

Maitrise des 
coûts

A3entes 
clients

Environnem
ent

Faisabilité 
technique
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L’éco-conception vise à optimiser le ratio empreinte/service rendu

Service renduCharge environnementale 

Réduire l’empreinte 
environnementale Augmenter le 

service rendu

ÉCO-EFFICACITÉ
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L’éco-conception est une démarche collaborative permettant de 
générer, prioriser et mettre en œuvre 

des actions préventives sur l’ensemble du cycle de vie du produit 
afin de  :

ü Minimiser les impacts du produit
ü Maximiser sa fonctionnalité
ü Obtenir un succès commercial
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3 axes pour intégrer l’écoconception dans votre entreprise 

Pour apprendre plus sur notre vision 
de l’écoconcep3on, écoutez notre 
webinaire* sur le sujet, avec des 
interven3ons sur les approches 

adoptées par Schneider, L’Oréal et 
Danone

*https://www.youtube.com/watch?v=TPrxe9EdUIs&feature=youtu.be&t=27m28s 



80



81



82



83

Ce n’est pas pertinent 
pour notre entreprise

Seulement destiné 
au packaging

Cela abouti à un 
produit plus cher

Les consommateurs 
ne s’a:achent qu’au 
prix et à la qualité

Peu d’entreprises 
le font

Notre activité est 
trop spécifique, ce 
n’est pas adapté

83

Dépasser les préjugés liés à 
l’éco-conception
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L’écoconception en quelques chiffres 

8%

11%

13%

44%

24%

Mo%va%ons Ini%ales

Tierce  P artie

Re che rc he
d'éco no mie s
Nouv el le
réglem entation

Ini tiative
dirigean te
Ma rc hé

31%

14%
10%

32%

13%

Gains Environnementaux

Fin de  vie

Tran spo rt et
En tre po sage
Util isa tio n

Ma tière s
pre miè res
Fab ric atio n

10%

53%

37%

Impact Commercial

Ma rg e in fé rie ure

Ma rg é égale
Ma rg e supé rie ure

7%
7%

86%

Impact sur la marge bénéficiaire 
(comparé à un produit similaire)

Ve ntes mainte nus
san s ré duction  d e
co ût

Ve ntes mainte nus
ave c ré duc tion  d e
co ût

Augme ntation de s
ve ntes
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ETAT ACTUEL

OBJECTIF

EFFICACITE 
ENERGETIQUE EnR A TROUVER…

ECO-DESIGNPLAN 
ACHATS

Em
pr

ei
nt

e 
en

vi
ro

nn
em

en
ta

le
Un changement de paradigme dans les niveaux d’ambition
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L’ÉVALUATION 
ENVIRONNEMENTALE
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A quoi sert une Evaluation d’empreinte environnementale?

DÉFINIR LES PRIORITÉS D’ACTION
ET ÉVITER LES FAUSSES BONNES SOLUTIONS
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A quoi sert l’évaluation d’empreinte environnementale?

Identification des enjeux environnementaux au long de la chaine de valeur

Identification des axes d’amélioration et d’optimisation de production

Ecoconception

Travail avec les fournisseurs

Echanges avec les parties prenantes

Communication aux consommateurs
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L’Analyse du Cycle de Vie: du berceau à la tombe 

Une vision globale du cycle de production-consommation

UNE APPROCHE EN PLUSIEURS ÉTAPES

Production des 
matières premières

Fabrication
Fabrication

Emballage et 
distribution

U:lisa:on

Fin de vie

Recyclage
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L’Analyse du Cycle de Vie: du berceau à la tombe 

Une vision globale d’émissions multiples, utilisation des ressources et déchets

» MULTIPLES INDICATEURS SYNTHÉTIQUES POUR L’AIDE À LA DÉCISION

Production des 
matières 

premières

Fabrica:on
Fabrication

Emballage et 
distribution

Utilisation

Fin de vie

Recyclage
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L’Analyse du Cycle de Vie: du berceau à la tombe 

Aller jusqu’au niveau 
des impacts, grâce à 
des agréga9ons de 
rigueur scien9fique

» MULTIPLES INDICATEURS SYNTHÉTIQUES POUR L’AIDE À LA DÉCISION

L’empreinte Carbone et l’empreinte Eau sont des ACV Monocritère

Production des 
matières 

premières

Fabrication
Fabrication

Emballage et 
distribution

Utilisation

Fin de vie

Recyclage

Empreinte 
Carbone

Empreinte 
Eau

Qualité des 
écosystèmes

Ressources 
Naturelles

Santé Humaine
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A quoi sert une Analyse du Cycle de Vie?

EVITER LES DÉPLACEMENTS D’IMPACTS

Zéro émissions ? Émissions « ailleurs » !

Pour éviter 
des déplacements 

des problèmes
environnementaux

§ D’une étape du cycle de vie à une autre
§ D’une région géographique à une autre
§ D’un milieu à un autre
§ D’une génération à l’autre
§ A travers différents impacts
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L’ACV pour sor,r des préjugés

0

20

40

60

80

10 0

12 0

CC  [kg CO2-
Eq uiv.]

FD [kg  oil  e q] HT [kg  1,4-DB
eq ]

IR [k g U23 5 e q] FE [kg P eq] ME [kg N-
Eq uiv.]

MD [kg  Fe  eq ] WD [m3 ]

Ré actif Bi réacti f Direct Cu ve synthé tiqu e Indigo Sou fre

Impacts environnementaux de 6 procédés de teinture du coton en ton "moyen" 
exprimés en pourcentage par rapport au procédé à l’indigo placé à 100%.
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Analyse de sensibilité
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0

20

40

60

80

100
Climate chan ge [k g C O2 -E quiv.]

Fo ssil  d epletion [kg oil eq ]

Fresh water e utrop hic atio n [k g P  e q]

Human  tox icity [k g 1 ,4-DB eq]

Ionising radiation [kg U2 35 eq]

Marine  eu troph ica tion  [kg  N-Equiv.]

Meta l dep le tion  [kg  Fe  eq ]

Re CiPe Midpo in t (H) - Wa ter d epletion [m3]

Cu ve synthé tiqu e Indigo (min ) Indigo (max) Indigo (moy)

Analyse de sensibilité liée à la modélisation de la production de l'indigo.
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Teinture

Séchage en 
machine

Repassage

Mercerisage

Mercerisage

Manufacture de la 
chemise

Production 
du coton

Phase 
d’utilisation Fin de vie

Teinture

Filature
Tissage

Confection

Lavage(60°

Séchage en 
machine

Repassage

Durée de vie
Mercerisage

Le tissu mercerisé :

• Se teint plus facilement,
• Séche plus rapidement,
• Se froisse moins facilement,
• A une durée de vie plus longue

Cycle de vie d’une chemise

C)
US

FR

FR

FR

Actions sur la phase d’utilisation 
et la durée de vie
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Mercerisage

0

2 0

4 0

6 0

8 0

1 00

1 20

C lima te
ch an ge  [k g
C O2 -Eq uiv.]

Fo ssi l
d ep le tio n [kg

o il  eq ]

Fre shw ate r
eu tro ph ic ation

[kg  P  eq ]

Hum an  to xicity
[kg  1 ,4-DB eq ]

Ion isin g
rad iation  [kg

U23 5 eq ]

Water
d ep le tio n [m3 ]

No n  tra it é  Tr aité  Na OH T ra it é NH3
-> La prise en compte de 
l’influence du mercerisage 
sur les phases ultérieures 
du cycle de vie est 
primordiale

-> L’augmentation de la 
durée de vie est un 
paramètre clé

-> La chemise mercerisée à 
l’ammoniac liquide est la 
plus intéressante d’un 
point de vue 
environnemental

ACV comparative 3 chemises : l’une mercerisée à la soude, l’une à l’ammoniac liquide et 
une non mercerisée

Méthodologie : vieillissement et tests sur les 3 tissus 
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ACV Déchet

ACV Entreprise 
(Scopes 1,2 et 
3)

ACV 
Conséquentielle

Les principaux types d’ACV

ACV Produit



99

Réalisation d’une ACV

SELON ISO 14040 ET ISO 14044 (2006)

Démarche itérative
• Informations et données récoltées 

Modification du champ de l’étude
• Objectif peut aussi être révisé

Transparence

Exhaustivité : identification des 
transferts d’impact (trade-offs)

Inventaire des 
extractions et 
des émissions Interprétation

Analyse des 
impacts

Objectifs et 
définition du 

système
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LA COMMUNICATION 
ENVIRONNEMENTALE
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Objectif Message clé CanalAudience

POURQUOI QUI QUOI COMMENT
• Qu’essayez-vous d’atteindre ?

• Que serait pour vous un 
succès ? 

• Que voulez-vous que 
l’audience pense et fasse 
après avoir vu cela ?

• A qui cette comm. est-elle 
destinée ? 
• Qui sont-ils ? 

• Quelle est leur connaissance 
des enjeux environnementaux 
?
• Quelles sont leurs croyances 

par rapport à la relation entre 
les marques et 
l’environnement ?
• A quel point seront-ils ouverts 

au message ? 

• Quel est le message clé dont 
vous voudriez que l’audience 
se rappelle après avoir vu 
cette communication ? 
• Quelles sont vos actions ou 

vos avantages sur le sujet de 
l’environnement ? 
• Faire ressortir les messages 

clés principaux et 
secondaires

• Quelles sont les métriques 
clés pour soutenir votre 
message ?

• Comment allez-vous 
atteindre votre audience ? 
• Considérer l’expérience de 

l’utilisateur : quand, où et 
dans quel contexte vont-ils 
voir cela ? 

• Comment vont-ils apprendre 
cela ? 

• Quel es le format le plus 
visuellement et verbalement 
attractif pour l’audience ?

La clé d’une communication réussie : 
un brief clair, qui identifie l’objectif et l’audience visée
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• Basic understanding of 
environmental impacts
• Concerned with business 

implications 
• Concerned with brand image and 

claims 

• Mediumto high understanding of 
environmental impacts
• Concerned with credibility and 

substan:a:on of claims
• Need to have clear references and 

availability of full studies

• Lower level of understanding of 
environmental impacts
• Concerned with“doing the right 

thing” but don’t always know how
• Increasingly skeptical, yet also easily 

mislead

• Raise awareness
• Educate
• Generate buy-in
• Build confidence in the process & 

company

• Raise awareness
• Build credibility
• Show progress toward goals
• Prove actions make a difference

• Raise awareness
• Generatepositive brand 

perceptions 
• Build brand equity
• Establish a point of differentiation
• Generate trust

CH
AR

AC
TE

RI
ST

IC
S:

AUDIENCES 
INTERNES

PARTIES 
PRENANTES 

EXTERNES
Clients

Influencers and 
concerned 
consumers 

Institutions, NGOs, 
Customers (retailers),

Opinion Leaders
& Media

Marketing teams, 
R&D, Finance & 

leadership 

SP
EC

IF
IC

 
OB

JE
CT

IV
ES

:
Audience visée

Trois audiences essentielles à considérer pour la 
communication environnementale
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5 consignes à suivre pour un message environnemental 
bien communiqué

Fully disclose all 
information on 
environmental 

impact categories 
relevant to the 

product & 
organization.

Give people the 
full story

Present the most 
relevant 

environmental 
impact data in a 

clear, precise and 
straightforward way. 

KISS: Keep it 
Simple Silly

Any information 
communicated 

should be 
scientifically 
accurate and 

verifiable.
Build trust with 
your audience

Share environmental 
performance data as 

well as the study 
purpose and 

methodology for 
collecting and 

assessing that data
Don’t operate in a 

Black Box

Always make 
available more 

detailed references 
and information 

through additional 
channels.
Put the 

information in 
their hands

COMPLETECLAIRE ET 
COMPREHENSIBLE FIABLETRANSPARENTE ACCESSIBLE

Message clé
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La communication doit considérer l’expérience 
utilisateur, être visuelle et engageante

Canal

Represent numbers visually
Use Infographics & comparisons 
that are easier to understand

Engage the audience with interactive 
communications or gamification 
Consider online and in-person channels

Use Storytelling to connect 
with people on a human level
Consider video, illustrations

http://goodworks.sprint.com/product/sustainable-devices-and-packaging/sustainable-packaging/
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L’affichage environnemental des produits

Form ation  ACV bâtim ent IZU BA

L’AFFICHAGE 
ENVIRONNEME

NTAL

Donner aux 
consommateurs 
une information 

globale et 
indépendante

Fournir un 
repère 

permettant de 
comparer 2 

produits

Encourager un 
acte d’achat 
responsable

Un levier 
permettant de 

développer 
l’éco conception

Une méthode 
de calcul 

commune 
permettant 
d’évaluer un 

produit
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Opportunités de l’affichage environnemental produit

Form ation  ACV bâtim ent IZU BA

Opportunités pour 
l’entreprise

•Se différencier – Etre en 
avance

•Améliorer la connaissance 
et la communication

•Promouvoir la marque
•Promouvoir l’éco 

conception
•Véhiculer une image 

positive
•Répondre au x 

besoins/attentes du 
clients

Opportunité pour le 
marché

•Tirer le marché vers le 
haut / faire évoluer les 
fournisseurs, l’offre, le 
produit / Mieux maitriser 
le process, le produit, 
l’offre globale

•Elément de 
différenciation

•Renforcer sa position sur 
le marché

•Répondre aux attentes 
des clients

•Course à l’information
•Outils de choix 

supplémentaire

Opportunité pour le 
consommateur

•Critère de choix 
supplémentaire dans 
l’acte d’achat

•Fierté d’acheter un 
produit qui répond aux 
convictions personnelles

•Permettre un choix 
intelligent / responsable
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Freins à l’affichage environnemental produit

Form ation  ACV bâtim ent IZU BA

Manque de compréhension (lisibilité + d’homogénéité des indicateurs, 
critères et méthodes)

Difficulté pour collecter les informations

Coût (ACV et mise en place de l’AE)

Complexité du message + Multitude de messages (sanitaire / 
nutritionnels / …)

Manque des formations des fournisseurs et industriels

Manque d’intérêt des consommateurs

Place de l’AE sur certains supports (packaging/catalogue)



DES EXEMPLES TEXTILES
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Decathlon
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Decathlon : formation des équipes
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Decathlon : des achats responsables
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Decathlon : vers un affichage environnemental

Source : PROJET DE PRÉ-
DÉPLOIEMENT DE L’AFFICHAGE 
ENVIRONNEMENTAL DANS LE 
SECTEUR DE L’HABILLEMENT –
DECATHLON, ADEME, 2017
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Bonobo
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Tissages de Charlieu
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Archroma : un process d’écoconception en place
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Archroma : une gamme de colorants biosourcés
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Un jean complet écoconcu
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LES OUTILS A METTRE 
EN OEUVRE
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Les outils de l’écoconception
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Guidelines (Lignes directrices) : Cet outil d’Amélioration environnementale 
est une liste de recommandations permettant de définir des principes de 
conception ayant un impact moindre. Ces conseils ne permettent pas de 
connaître la proportion des améliorations sur le bilan global.

Guides et normes : Ces outils d’Amélioration environnementale 
permettent également de suivre une démarche généralement globale, 
prenant en compte les aspects importants du cycle de vie, pour éco-
concevoir. Parfois ils font référence à des tables de données et calculs 
associés.

Listes de substances : Cet outil Intermédiaire référence les éléments, 
matériaux, et plus largement les substances présentant un risque pour la 
santé et l’environnement. Ces listes permettent de surveiller la dangerosité 
« chimique » du produit et d’anticiper une substitution des éléments 
sensibles à réaliser.

https://www.eco-conception.fr/static/outil-eco-conception--guide-de-strategies-deco-conception.html
https://www.eco-conception.fr/static/outil-eco-conception--reglementation-et-label.html
https://www.eco-conception.fr/static/outil-eco-conception--listes-de-substances.html
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Les outils de l’écoconception
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Check-lists : Cet outil d’Amélioration et d’Évaluation environnementale sous 
forme d’un questionnaire permet d’orienter la conception vers une solution 
moins impactant. Une check-list peut s’apparenter à un pense-bête englobant 
l’ensemble du cycle de vie pour l’éco-concepteur

Matrice indice écologique : Cet outil matriciel est utilisé pour réaliser 
le diagnostic environnemental d’un produit. Par exemple la matrice Okala, ou 
bien EcoLizer, permettent d’évaluer l’impact global (évalué en Millipoints) à 
partir des diverses sources d’impact (consommation de matière et d’énergie, 
masse transportée, scénario fin de vie …). Cet outil ressemble à des tableaux 
de notes environnementales pour chaque matériau et procédé.

Évaluation sur réglementation ou écolabel : Cet outil est une aide à 
l’évaluation environnementale. Il s’agit de se baser sur les règles de calcul 
définies et les seuils d’impacts à respecter. Il en va de même avec les 
écolabels, cependant leurs exigences et leurs seuils à respecter sont plus 
astreignants que la réglementation, car utilisé à identifier les meilleurs 
produits du marché.

https://www.eco-conception.fr/static/outil-eco-conception--les-check-lists.html
https://www.eco-conception.fr/static/outil-eco-conception--matrice-indices-ecologique.html
https://www.eco-conception.fr/static/outil-eco-conception--reglementation-et-label.html
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« Expert » 
softwares « Not expert » softwares

Sectorial softwares

Les outils de l’écoconception
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La modélisation : Les bases de données et les outils

LES DIFFÉRENTS ÉLÉMENTS DE LA MODÉLISATION ACV 

Base de données

Données collectées

L’outil d’ACV (logiciel)

Résultats d’ACVICV
Méthode 
d’impactModèle

ILCD

CML
USETox

AWARE

NOx

SO2

Water

Iron oxides

Electricité

Déchets
Matières Premières

Emballages
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Ecologtex: a tool designed to assess environmental
impacts in the apparel value chain

§ Hugo Boss wanted to assess 
the environmental impacts 
of its products with a 
methodology that would 
allow for consistent and 
comparable benchmarking. 

§ Hugo Boss needed:

§ A harmonized framework 
for data collection in the 
textile supply chain

§ A tool to calculate the 
environmental impacts of 
single steps as well as the 
whole supply chain

“We have a long-term 
partnership with Quantis 
build on a set of shared 
values that are quality, 
innovation, cooperation, 
passion and respect. 

Quantis helped us 
understanding how 
consumption of natural  
resource impact our 
environment 

Developing together 
Ecologtex provided us many 
insights and ideas how to 
mitigate impacts”

Heinz Zeller
Head of Sustainability & 

Logistics
Hugo Boss

Robust results due to high 
level of expertise in LCA 
methodology that led to 
actionable next steps 

A team capable of 
coordinating efficient data 
collection and developing 
precise calculation tools

A long-lasting partnership 
that enabled high quality and 
efficiency, and allowed for 
mutual competence building

Ecologtex: a custom, sector 
specific tool for environmental 
impact assessment for apparel

Quantis SolutionProject Scope

CASE STU D Y •  H U G O  B O SS •  2017
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Results of the collaboration
Key findings

§ Based on the data collected, Hugo 
Boss was able to evaluate the hot 
spots in the wool and cotton supply 
chains

§ Cotton cultivation, sheep farming and 
specific refinement processes were 
identified as key hotspots 

Hugo Boss’s actions
§ Co-founding the WALDB (World 

Apparel and Footwear Life Cycle 
Database) for a systemized and 
harmonized data collection process

§ Used results and the expertise of 
scientific partners for the 
development of a sustainable cotton 
strategy and the mitigation of impacts 
throughout all refinement processes 
with adequate technology wherever 
possible

From data collection 
to hot spot analysis, 
the Ecologtex tool can 
be used to create data 
for the analysis of 
environmental 
impacts in the apparel 
supply chain. 

CASE STU D Y •  H U G O  B O SS •  2017
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Merci pour votre attention

Vanessa.pasquet@quantis-intl.com


