Oups, est-ce du greenwashing ?
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Pourquol communiquons-nous sur le développement durable dans le tourisme ?

- La durabilité est la « nouvelle norme »

- Partie du positionnement stratégie et gestion de I'image

- Montrer les progres réalisés dans le domaine de la durabilité

- Commercialiser les produits avec précision

- Seuls certains clients attendent des informations sur la durabilité

- Les clients ont besoin de belles expériences

Source: https://plana.earth/de/academy/communicating-sustainability-strategy-transparency-responsibility
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“Good sustainability”

1. Vision, mission, objectif

2. Analyse de I'importance relative

3. Stratégie, plan d’action, risques, opportunités
4. Mesures avec KPI

5. Communication transparente

6. Construction d’'une marque durable (marketing)

Source: Adobe Stock
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Qu'est-ce que la communication sur le développement durable ?

L’intégration d'information sur la durabilité
L'information doit étre pertinente pour le groupe ciblé (et transmise par le bon canal).
Elle peut variee dans sa nature et sa forme

Elle peut influencer positivement le comportement des clients

Elle assure la crédibilité par des informations objectives et factuelles
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Les cing principes pour une communication environnementale créedible

HSLU

. .. Source: https://www.bafu.admin.ch/bafu/fr/home/themes/economie-consommation/consommation-et-produits/informations-environnementales-sur-les-produits.html
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Marketing et communication de durabilité

Bildquelle: Adobe Stock
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Comment les clients percoivent votre destination

HSLU

© Prof. Dr. Julianna Priskin



Classement des informations

Qu'est-ce qui est faux ou juste ?
Cconscient vs Inconscient

Subjectif vs objecitif

Source: Adobe Stock
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Le marcheé est tres hétérogene

HSLU Source: : Gollnhofer (2024)
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La communication de la durabilité est une chance pour chaque organisation

Le marketing ne doit pas promettre des choses qui ne sont pas réalisables !
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Tendance du marketing dans le tourisme

Communication hétérogene et croissante sur le theme de la
durabilite

Peu strategique

Durabilite, un mot a la mode et surexploité
Effets confus : Remise en gquestion et doute
Nombreux labels, certifications, normes, eftc.

Beaucoup de greenwashing

Source: De Buren, 2024
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Les clients considerent ces symboles comme un signe de qualité

HSLU
Quelle: booking.com 2024
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Les entreprises ne communiquent pas systématiquement
sur le développement durable

Quelle: Furchheim et al., 2023
n=361

Greenhushing : le contraire du greenwashing
HSLU rétention délibéerée d'informations sur la durabilité
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Les défis a relever : crédibilité et greenwashing

Le scepticisme des consommateurs augmente

Communications irresponsables ou manque de responsabilité
dans les communications

Possibilité de susciter I'envie de se renseigner davantage

45%
informent
sur les
actions

30% font du 62%

publient
leurs bilans

“ereen-
hushing”

HSLU Quelle: https://www.gds.earth/reports/
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Stratégie de commmunication: greenwashing

Le greenwashing est une strategie de marketing afin de
« verdir » I'image d’un produit ou service.

Le but de greenwashing est créeer une image de
respect de I'environnement

Greenwashing peut inclure des affirmations
environnementales fausses, vagues ou insuffisamment
étayeées.

Source: Adobe Stock
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Beaucoup de “washing”
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Caractéristiques du greenwashing

1. Compromis caches

Dans ce cas, certains avantages environnementaux sont
mis en avant alors que d'autres impacts
environnementaux plus importants sont ignores.

Par exemple

Un hotel se vante d'étre respectueux de I'environnement parce qu'il
utilise des ampoules a faible consommation d'énergie, mais passe
sous silence sa forte consommation d'eau ou son manque de
pratigues de gestion des déchets.

Source: Adobe Stock
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Caractéristiques du greenwashing

2. absence de preuves

Il n'existe pas de preuves ou de certifications crédibles
a I'appui des affirmations environnementales.

Par exemple

Une agence de voyages affirme que ses circuits ont une
empreinte écologique minimale, mais ne fournit aucune
preuve ou certification pour etayer cette affirmation.

Source: Adobe Stock
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Caractéristiques du greenwashing

3. déclarations vagues

Un langage vague est utilisé, qui manque de
precision et rend les affirmations environnementales
essentiellement vides de sens.

Par exemple
Source: Adobe Stock
Un restaurant fait la promotion de son menu en indiquant que «
dans la mesure du possible, des produits saisonniers et locaux
sont utilisés », sans préciser quels ingrédients concrets sont
saisonniers ou de quel rayon geographigue proviennent les
produits locaux.
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Caractéristiques du greenwashing

4. non-pertinence

Se produit lorsque des allégations
environnementales, bien que potentiellement vraies,
sont finalement insigniflantes ou sans rapport avec
I'impact environnemental réel du produit ou de
I'entreprise.

Par exemple

Une compagnie aérienne fait la promotion de son programme de
recyclage a bord sans le mettre en perspective avec l'impact
environnemental considérable du transport aérien lui-méme et a
ses effets sur la pollution de l'air.
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Caractéristiques du greenwashing

5.le moindre mal

Il consiste a presenter un produit comme plus
respectueux de lI'environnement alors gque toutes les
options sont egalement nocives.

Par exemple

Une ligne de croisiere se commercialise comme une option de
voyage durable par rapport au transport aérien, alors que les deux
secteurs contribuent considérablement a la pollution.

Source: Adobe Stoc
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Caractéristiques du greenwashing

6. Imposture

Des affirmations manifestement fausses sont faites
ICI sur les avantages environnementaux.

Par exemple

Un tour-opérateur affirme que ses excursions dans la faune n'ont
pas d'impact negatif sur les écosystemes locaux, alors gu'il existe
des preuves de perturbation de I'nabitat et de dérangement de la
faune.
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Caractéristiques du greenwashing

/. étiquettes non pertinentes ou fausses

L'impression d'une prise en charge par un tiers ou

d'une certification est donnée, méme s'il n'y en a pas.

Par exemple

Un hotel affiche un logo qui ressemble a une certification
environnementale connue et donne l'impression d'un soutien alors
gu'll n'existe pas de telle certification.
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Caractéristiques du greenwashing
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Le greenwashing est répandu largement,
mondialement et dans tous les secteurs d’activité
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Le paysage réeglementaire évolue

European Sustainability Reporting Standards (ESRS)

Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD)

Empowering Consumers for the Green Transition Directive (EmpCo) (depuis
2024).

Green Claims Directive arreté (de 2028)

Droit des obligations Art. 964a—9641 Ordonnance relative au rapport sur les

Q guestions climatiques.

Depuis janvier 2025 le greenwashing est interdit en Suisse par un avenant a la Lol
fédérale contre la concurrence déloyale (LCD). 1l est donc maintenant obligatoire
d’apporter la preuve de ses déclarations de durabilité.
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https://www.seco.admin.ch/seco/fr/home/Werbe_Geschaeftsmethoden/Unlauterer_Wettbewerb/grundlagen.html#267913060

Storytelling: Facteurs de réeussite

https://www.engadin.com/fr/durabilite-vecue-cabane-parc-national
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Storytelling et I'origine locale des produits du terroir

Image source: Hubertus Hotel
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https://www.hotel-hubertus.de/produzenten

Participation de vos hotes - faire de bonnes actions et en parler

— Im Einsatz fiir mehr Nachhaltigkeit. - YouTube

Gruppa Diurabilita | Engadin Scuol Zernez
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https://www.engadin.com/de/gruppa-duerabilita
https://www.youtube.com/watch?v=PBs9hwlgbUg&t=3s
https://www.youtube.com/watch?v=PBs9hwlgbUg&t=3s
https://www.youtube.com/watch?v=PBs9hwlgbUg&t=3s
https://www.youtube.com/watch?v=PBs9hwlgbUg&t=3s
https://www.youtube.com/watch?v=PBs9hwlgbUg&t=3s

Facteurs de reussite . expliquer ses valeurs

https://www.myhelsinki.fi/lbusiness/expand/best-place-for-foodtech/
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Facteurs de réussite : proposer des actions concretes pour le climat

https://www.visitcopenhagen.com/copenpay
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La boite a outils pour la communication sur la durabilite?

https://lwww.stv-fst.ch/fr/durabilite/centre-de-competences/swisstainable/communication
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https://www.stv-fst.ch/fr/durabilite/centre-de-competences/swisstainable/communication

Cing suggestions pratiques

1. Faites une auto evaluation de tous vos canaux de communication

2. Communiquez vos performances en matiere de développement durable et consacrez-y un
microsite

3. Réfléchissez aux expériences de vos clients en matiere de déeveloppement durable

4. Intégrez les informations relatives au développement durable dans toutes vos
communications

5. Evitez d'utiliser des mots tels que « développement durable », « climatiquement neutre », «
respectueux de l'environnement », etc.
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Merci beaucoup!

Prof. Dr. Julianna Priskin

Professeure

Hochschule Luzern Wirtschaft (HSLU)
Institut far Tourismus und Mobilitat (ITM)

jJulianna.priskin@hslu.ch

https://www.hslu.ch/de-ch/hochschule-luzern/ueber-

uns/personensuche/profile/?pid=1403

et

Consultante : developpement durable, communication et

marketing
Priskin & Wyss Consulting GmbH

julianna@priskin-wyss.ch

T. +41 78 915 27 02
www.priskin-wyss.ch und www.sustcom.net
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