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Une discussion sur la
stratégie environnementale
d’HEINEKEN et la maniere
dontla formation des
equipes joue un role decisif
dans accéleration de 1a
transformation du Groupe.

Nicolas Clerget,
Global Director Net
Zero Carbon
Strategy HEINEKEN
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Pour commencer, pouvez-vous hous pré-
senter les principaux défis stratégiques
du groupe HEINEKEN ?

Nicolas Clerget : HEINEKEN est un groupe de 161 ans d’histoire qui
compte plus de 80 000 employés, répartis dans 165 sites et 70 pays.
Notre priorité stratégique consiste a concilier une marque globale, dans
les faits la plus internationale au monde, avec une stratégie trés locale
adaptée a chaque marché (300 marques locales).

Dans le contexte économique actuel, nous accélérons 'adaptation com-
merciale locale pour gagner des parts de marché, notamment via nos
marques premium et un développement exceptionnel du sans-alcool 0.0
qui affiche une croissance a deux chiffres.

Quels sont les principaux enjeux environ-
nementaux du groupe?

Nicolas Clerget : Notre stratégie sur le développement durable appelée
« Brew a better world » - Brassons un monde meilleur - est composée de
trois piliers : consommation responsable, social et environnement. Lun
des cing objectifs stratégiques du groupe porte sur ce dernier, avec le
climat comme pierre angulaire. Sur les scopes 1 et 2 (8 % de nos émis-
sions), nous visons 90 % de réduction de nos émissions d’ici 2030. Sur le
scope 3 (92 % de nos émissions), nous accélérons sur Pagriculture rége-
nératrice et la décarbonation de nos fournisseurs.

Le deuxiéme axe porte sur Peau, et particulierement 'acceés a une res-
source de qualité et en quantité suffisante. Nous misons sur Pefficacité
et ’équilibre hydrique, avec des projets de reforestation en Espagne et
au Mexique.

Enfin, ’économie circulaire, avec notamment T'emballage qui repreé-
sentent une source majeure d’émissions et de déchets. Nos deux objec-
tifs : augmenter le réemploi et Pusage de matériaux recyclés, notamment
Paluminium.




« Une entreprise fonctionne avec des processus et

une gouvernance : il est essentiel d’‘aborder
les thematiques environnementales de maniere factuelle. »

Comment a évolué votre
stratégie RSE au cours des
derniéres années?

veloppée aprés "Accord de Paris 2015

avec une accélération pendantle COVID.
Le changement fondamental ? La RSE est deve-
nue un levier de performance économique a part
entiére. Cela s’est traduit par des engagements
clairs et ambitieux, un focus sur la performance,
avec notamment la rémunération des cadres liée
a ces thématiques, un suivi rigoureux des don-
nées et un effort majeur surla sensibilisation.

g} Nicolas Clerget: Elle s’est fortement dé-

Face a 'immense défi de s’adresser a plus de
80 000 employés répartis dans 70 pays, nous
avons créé une organisation dédiée articulée
autour de deux équipes distinctes : une équipe
opérationnelle chargée de I'exécution sur le ter-
rain, et une équipe stratégie et orchestration
pour assurer la cohérence d’ensemble.

En quoi AXA Climate vous
aide-t-il dans cette trans-
formation?

Nicolas Clerget: Le premier objectif était de dé-

Les chiffres clés :

+ 80 000

employés sites

165

mystifier le changement climatique. La plupart
des collaborateurs connaissaient la probléma-
tigue dans les grandes lignes, mais ignoraient le
plus souvent ce qu’on attendait d’eux concréte-
ment. Etre efficace supposait de comprendre les
enjeux, les risques pour I'entreprise et, surtout,
comment agir dans leur fonction pour que le su-
jet soit pleinement intégré au quotidien.

C’est pourquoi je voulais une formation facile
a comprendre, qui plonge les equipes dans la
dimension opérationnelle. Le principe était
simple : sélectionner les modules de formation
AXA Climate et prolonger avec une approche
métier spécifique HEINEKEN - comment agir.
Ces modules sont ouverts a tous nos employés,
du dirigeant a 'opérateur en brasserie, dans nos
70 pays.

Lors de la deuxiéme année de formation, nous
nous sommes concentrés sur des corps de mé-
tiers spécifiques en sélectionnant les contenus
les plus adaptés. Nous avons eu de trés bons re-
tours avec des formats courts et fréquents qui
fonctionnent bien.

Toutle monde comprend désormais que le chan-
gement climatique n’est pas une opinion, tous
les collaborateurs actifs sur la RSE connaissent
le SBTI. Maintenant la question est de savoir ou
mettre le curseur. Comment aller plus loin sans
perdre la cohérence globale?

90%

de réduction
des émissions
d’ici 2030

70



Comment cette montée en
puissance se traduit-elle sur
le terrain?

immeédiats dans notre facon de parler :

moins d’opinions personnelles, plus de
faits établis. Les discussions portent maintenant
sur: qu’est-ce qu’on fait, comment on le fait?

Q» Nicolas Clerget : Les changements sont

Surle plan opérationnel, nous observons une ac-
célération de la décarbonation en 2023 et 2024,
avec une réduction des émissions carbone
chaque année et une meilleure performance des
investissements. Les équipes mobilisent leurs
compétences métiers avec une connaissance
économique beaucoup plus poussée que cing
ans plus tot.

Pour terminer, une question
plus personnelle : quelle a
été votre évolution indivi-
duelle sur ces sujets?

Nicolas Clerget: Il y a quelques années, je n’au-
rais pas pensé me spécialiser dans les théma-
tiques environnementales. Aujourd’hui, je fais
partie du groupe d’expert technique auprés du
SBTi et j’ai finalement dépassé le syndrome de
Iimposteur.

A | Climate

Ma formation en école de commerce m’a
d’abord orienté vers la performance financiere
et la dynamique d’entreprise, deux domaines
qui me passionnent toujours. Puis un déclic s’est
sans doute produit a P'occasion d’une mission
d’audit que je devais réaliser au Japon. Je suis
arrivé a Tokyo le 11 mars 2011, jour du séisme et
de la catastrophe de Fukushima. J’ai alors pris
conscience des problématiques environne-
mentales, avec a la fois des risques « naturels »
et ceux liés au nucléaire. Puis, j’ai vécu trois ans
en Chine, ou jai été confronté de maniere tres
concréte aux réalités environnementales, no-
tamment aux épisodes de pollution atmosphé-
rique appelés smog, soit un mélange de fumeée
et de particules polluantes.

Lorsqu’HEINEKEN m’a proposé ce poste en 2018,
je me suis formé a ’aide de nombreuses lectures,
de podcasts, de rencontres avec des experts. Au
lieu de devenir « éco-anxieux » j’ai transformé
cette énergie pour devenir un « éco-furieux »
pragmatique : j’ai toujours eu la conviction que
pour mobiliser la force des entreprises, il fallait
intégrer les enjeux environnementaux de facon
trés professionnelle, dépassionnée. Fidele sans
doute a mon expérience en entreprise, j’ai ra-
tionnalisé cette thématique comme une innova-
tion a lancer, une suite de défis a résoudre par
P’entreprise. Veiller a aborder ces sujets de ma-
niere toujours trés factuelle est une clé, je pense,
pour embarquer mes interlocuteurs.

Plus d’informations sur axaclimateschool.com
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