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GRAND PRIX ESSEC COMMERCE RESPONSABLE 2020 

 

DOSSIER DE CANDIDATURE  
à nous retourner pour le 4 octobre 2019 

 
Nous vous remercions de votre intérêt pour le Grand Prix 2020. Cette édition sera menée, sous la responsabilité de 
Marion Caillard, par Margot BLANC et Sergio GALLO, tous deux étudiants de la Chaire Grande Consommation de 
l’ESSEC. 

Focus sur le règlement : 

- Votre / vos dossiers sont à nous retourner à GPrixRSE-chaireGC@essec.edu pour le 4 octobre 2019 
accompagné(s) éventuellement de vos annexes. 

- Merci de consulter le règlement et de vérifier votre éligibilité par le code NAF. La participation au Grand Prix 
de la Consommation Responsable inclut une connaissance et une acceptation du règlement du concours, 
disponible également à l’adresse : https://www.grandprix-distributionresponsable.com/  

- Les participants communiqueront autour du prix qui leur aura été remis, et notamment via l’utilisation du label 
lauréat 

- Tous les champs sont à renseigner. 
 

Autorisation de publication des dossiers de candidature : 
 

- Les participants autorisent l’organisateur à rendre public leur dossier de candidature uniquement à des fins 
pédagogiques et de communication. 

- Cette autorisation est accordée à la Chaire Grande Consommation de l’ESSEC, sans frais, pour une durée 
illimitée.  
 

En cochant la case ci-après, vous acceptez les conditions de participation : ☒ 
 

 Votre nom, prénom et fonction : Lucie ROUSSELOT, Chef de projet Développement Durable 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

mailto:GPrixRSE-chaireGC@essec.edu
http://www.grandprix-distributionresponsable.com/wp-content/uploads/2019/05/Reglement-GPDR-2020.pdf
https://www.grandprix-distributionresponsable.com/
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INFORMATIONS SOCIETE  
 
Dénomination sociale : GROUPE GALERIES LAFAYETTE 
 
Secteur d’activité : Grands magasins  
 
Votre code NAF (merci de vérifier votre éligibilité au Grand Prix): 4719A 
 
Adresse : 44 RUE DE CHÂTEAUDUN 
Code postal : 75009 Ville : PARIS 
 
 
Personne en charge du dossier : Lucie ROUSSELOT 
Fonction : Chef de projet Développement Durable Service : Développement Durable 
Tél. : 0614371946 E-mail : lrousselot@galerieslafayette.com 
 

 
CATEGORIE(S) DANS LA(LES) QUELLE (S) VOUS CANDIDATEZ (Merci de cocher toutes les catégories pour lesquelles 
vous déposez un dossier en cliquant sur chaque case concernée) : 
 

1 Réduction de l’impact environnemental ☒ 
2 Offre de Produits et Services Développement Durables ☒ 
3 Projet collaboratif de la distribution et de ses partenaires ☐ 

4 Services et informations au bénéfice du consommateur ☒ 

5 Ressources humaines ☐ 

6 Engagement solidaire et sociétal  ☐ 

7 Mention spéciale des étudiants ☐ 

8 Grand prix RSE–dossier complémentaire à télécharger sur le site  ☒ 
 
Écrire en toute lettre la catégorie concernée par ce dossier : Offre de Produits et Service Développement Durables 

 
 

Nom de l’initiative : Go for Good, pour une mode plus responsable 
 
 
INSEREZ ICI VOTRE LOGO (si vous souhaitez communiquer sur une marque, insérez le logo de la marque): 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.grandprix-distributionresponsable.com/
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PRESENTATION SYNTHETIQUE DE L’INITIATIVE 

 
1/ Date de l’initiative : Août 2018 
 

2/ Pitch (résumé en 10 lignes max du projet)  
Cette description pourra être reprise sur des supports de communication visant à présenter les différents 
projets. 
 
 

Go for Good est le mouvement des Galeries Lafayette pour une mode plus responsable. C’est une démarche créative 
et engagée qui se décline sur l’ensemble des marques propres et rassemble près de 600 marques et de partenaires 
dans tous les magasins et en ligne. Go for Good propose au client tout au long de l’année des produits et des services, 
sélectionnés de manière rigoureuse, qui ont un impact positif sur l’environnement, la production locale ou le 
développement social. Ce sont aujourd’hui près de 12 000 références sélectionnées sur l’ensemble des univers 
(mode, beauté, maison, alimentaire, bijouterie) et mises en avant de manière claire pour que les clients aient la 
possibilité fassent des choix de consommation informés. C’est une démarche de transformation ambitieuse à la fois 
en interne, vis-à-vis des marques et avec le client pour, ensemble, changer la mode.  
 

 

 
PRESENTATION DETAILLEE DE L’INITIATIVE 

 
Critère 1 - Caractère innovant  

 
3/ Caractère rupturiste / innovant du projet : 
En quoi votre réalisation va-t-elle au-delà ou est-elle en avance par rapport : 

 Aux pratiques existantes au sein de votre entreprise ? 

 Aux pratiques existantes dans d’autres groupes ou aux usages du secteur ? 

 Aux contraintes légales ou réglementaires ? 
 

Caractère rupturiste par rapport aux pratiques dans l’entreprise 
En interne tout d’abord la mobilisation est, depuis deux ans, complètement inédite et a modifié en profondeur les 
manières de travailler. Tout d’abord car cela a transformé les manières de travailler, l’entreprise est habituée à 
travailler sur des sujets qui vont mobiliser l’ensemble des services pendant plusieurs mois, voire une année, mais 
Go for Good dans son application et ses ambitions dépasse totalement le caractère évènementiel.  
Le caractère rupturiste s’est déployé en deux phases :  

1. Phase de lancement  
La phase de lancement (janvier 2017 – août 2018) a demandé un travail titanesque de l’ensemble des équipes pour 
relever un défi inédit dans le monde des grands magasins : référencer et signaler au client de manière claire, 
transparente et visible une signalétique sur l’ensemble des marques participantes et des typologies de produits 
(mode, beauté, maison, bijouterie). 

2. Phase de pérennisation 
La phase de pérennisation a consisté à faire entrer Go for Good dans le quotidien de l’ensemble des métiers afin 
que le mouvement non seulement se pérennise mais aussi s’étende de plus en en plus en termes d’ampleur de 
l’offre mais aussi d’entités au sein de Groupe mettant Go for Good en œuvre.  
Ci-dessous quelques-uns des métiers contribuant à Go for Good : 
Achats : Présentation du cahier des charges Go for Good et référencement des produits Go for Good en continu 
Communication : Actions Go for Good sur chacun des temps du Grand Magasin  
Merchandising : Mise en avant de la signalétique et adaptation aux différentes typologies de produits en 
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permanence 
Entrepôt : Etiquetage des produits sélectionnés dès l’arrivée à l’entrepôt 
Equipes magasin : Maîtrise de Go for Good comme d’un nouvel élément à apporter systématiquement au client 
 
Caractère rupturiste par rapport aux usages du secteur 
Inédit par son ampleur dès le lancement – 500 marques et près de 10 000 références produits, son caractère 
rupturiste tient à deux aspects en particulier :  

1. Le caractère systématique d’une sélection méthodique  
Des cahiers des charges ont été établis pour l’ensemble des secteurs – de sorte à affiner les critères et le niveau 
d’exigence en fonction des enjeux de chaque secteur pour garantir au client un bénéfice réel et non anecdotique au 
niveau du produit. A titre d’exemple le critère de la fabrication française a été remplacé par le critère local (produit 
à – de 150km du lieu de distribution) pour l’alimentaire car cela semblait plus exigeant, et a été supprimé du cahier 
des charges beauté car beaucoup de marques produisent en France, cela n’apportait donc pas un critère distinctif. 
Une fois ces cahiers des charges établis, l’ensemble des marques distribuées aux Galeries Lafayette ont été sollicitées 
pour savoir si elles avaient des produits qui y répondaient. Les marques sont systématiquement interrogées aux 
entrées de saison sur les produits Go for Good qu’elles auraient, comme faisant part du process de référencement 
classique. 

2. Le caractère collaboratif de la démarche 
Dès le début de la démarche nous avons considéré qu’avec Go for Good les Galeries Lafayette exerçaient un rôle 
particulier vis-à-vis des marques, en leur proposant de mettre en avant leurs produits plus vertueux auprès du client 
de manière objective au sein d’une démarche globale mais aussi en envoyant un signal fort quant à la volonté de 
développer cette offre de produits. Nombre de marques, particulièrement sur le secteur du luxe, ont rejoint le 
mouvement alors qu’elles ne prenaient pas la parole sur ces sujets car Go for Good leur permet de tenir un discours 
de preuves concret orienté sur le produit. Mais aussi de nombreuses autres qui n’avaient pas particulièrement de 
démarche en la matière ont réalisé leurs premiers produits pour Go for Good l’année dernière et étendu leurs 
ambitions cette année. 
Le site dédié Go for Good reflète ce caractère collaboratif, en donnant une plateforme à l’ensemble des marques 
présentes dans le mouvement mais aussi en détaillant l’ensemble des critères des cahiers des charges et en les 
explicitant : https://goforgood.galerieslafayette.com/nos-criteres-de-selection 
 

 

Critère 2- Mise en œuvre et communication  
 
4/ Qui a initié le projet (département, fonction) - Responsable de la mise en œuvre ? 
 

Ce sont les équipes Développement Durable qui ont été à l’initiative de la démarche, soutenus dès le début par le 
COMEX. Très vite, Go for Good a dépassé la Direction Développement Durable pour devenir une mise en œuvre 
conjointe. A ce titre un référent Go for Good a été nommé dans chaque direction clé du déploiement de Go for Good 
et des objectifs définis pour les directions clés afin de piloter plus précisément le déploiement.  
 

 
 
5/ Stratégie de déploiement de l’initiative : 

 Quelles ont été les étapes et dates clés de la mise en place ? 

 Quelle est l’ampleur de la mise en œuvre (nombre de collaborateurs, de sites, de produits concernés etc.) ? 

 Comment avez-vous appréhendé et géré les enjeux économiques dans le déploiement de  
      l’initiative (investissement requis) ? 

 

Chiffres-clés :  
55 magasins concernés  
+ 6000 produits Go for Good en ligne  
Près de 600 marques concernées  
+ 12 000 refs produits concernées  
700 clients ont acheté Go for Good (septembre 2018 – mars 2019) 

https://goforgood.galerieslafayette.com/nos-criteres-de-selection
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Etape 1 : Lancement  
Janvier 2018 : Bouclage des cahiers des charges sur l’ensemble des univers présents au sein du grand magasin 
(Textile / Maroquinerie / Maison / Beauté / Alimentaire) et sollicitation de l’ensemble des fournisseurs  
Mars 2018 : Début de la formation en magasin + 300 managers formés en présentiel  
Avril 2018 : Début du travail sur le site dédié présentant l’ensemble des marques participantes, l’ensemble des 
critères du cahier des charges Go for Good etc. : https://goforgood.galerieslafayette.com/ 
Juin 2018 : Début de la mise en œuvre de la signalétique  
24 août 2018 : Lancement de Go for Good dans tous les magasins Galeries Lafayette et en ligne, avec près de 
marques participantes et 10 000 références produits 
4 septembre 2018 : Inauguration du mouvement avec la marraine du lancement, Stella McCartney et en présence 
de la Secrétaire d'État auprès de la ministre de la Transition écologique et solidaire, Brune Poirson. 
 

 
 
Etape 2 : Extension et pérennisation  
Noël 2018: Installation d’un corner jouets Go for Good  
Décembre 2018 : Lancement de printemps / été 19 avec une offre Go for Good stable vs AH18 
Janvier 2019: Adoption d’objectifs Go for Good par direction 
Février 2019 : Inauguration d’une zone dédiée pérenne au R+3 du magasin Haussmann  

 
Mars 2019 : La Redoute rejoint Go for Good et déploie l’offre au sein de ses marques propres et de ses marques 

https://goforgood.galerieslafayette.com/
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nationales  
Mars 2019 : Lancement du jeu « Play for Good » pour sensibiliser les consommateurs aux enjeux de la mode 
responsable 
Avril 2019 : Travail autour de la nouvelle signature de marque Changeons de mode des Galeries Lafayette pour un 
lancement en septembre 19  
Juillet-Août 2019 : Fashion Summer Tour qui a amené Go for Good au contact du client sur les plages pendant l’été 
Septembre 19 :  
- Lancement de Changeons de mode avec pour invitée d’honneur Vivienne Westwood  
- Lancement du e-learning Learn for Good pour former l’ensemble des conseillers de vente aux critères Go for Good  
- Présentation de Go for Good au tout premier side event Who’s Next dédié à la mode responsable, Impact 

 
 

 
6/ Implication des collaborateurs de l’entreprise dans le déploiement de l’initiative : 

 Quels moyens et quelles actions votre entreprise a-t-elle mis en place pour mobiliser et former les  
      collaborateurs impliqués dans le projet ? 

 De quelle façon communiquez-vous autour de cette initiative en interne ? 
 

3 temps de formation  
- Vague en 1 en amont du lancement (mars-juillet 2018) :  

 Formation en présentiel de l’ensemble des managers en magasin (3h de formation) et redescente par les 
managers de la formation aux conseillers de vente – 72 sessions de formation 

 Elaboration d’une foire aux questions pour les conseillers de vente  
485 managers formés en présentiel par les équipes formation et Développement Durable 
- Vague 2 pour printemps-été 19 (janvier-février 2019) :  

 Elaboration d’un mémo pour les conseillers de vente rappelant les grands principes du mouvement, la 
traduction en magasin ainsi que les principaux arguments clients pour chacun des critères Go for Good et 
d’une foire aux questions  

 Formation technique de l’ensemble des acheteurs au prêt-à-porter sur le détail des labels du cahier des 
charges Go for Good pour une montée en compétences sur la qualification des critères Go for Good 

- Vague 3 pour automne-hiver 19 (mai-août 2019) : 

 Réalisation d’une vidéo tuto pour l’ensemble des magasins rappelant l’ensemble des grands principes de Go 
for Good  

 Elaboration d’un programme de capsules e-learning sur les critères Go for Good pour les conseillers de vente 
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en magasin, avec la publication des trois premiers (coton biologique, matière recyclée, fabriqué en France) 
en septembre 2019, trois autres publiés en octobre / novembre et décembre 2019 

 

 
 

 Lancement d’un hackathon interne autour de Go for Good pour brainstormer sur des solutions pour 
communiquer plus avant les bénéfices sociaux et environnementaux au client 

 
Communication interne  
- Catégories « Go for Good » dans la newsletter Développement Durable dès janvier 2018 (voir ci-après l’exemple 
de février 2018)  
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- Lancement en septembre 2018 : Evènements de lancement interne organisés dans tous les magasins Galeries 
Lafayette et concours interne organisé en septembre 2018 pour l’animation interne du mouvement (décerné au 
magasin de Nice Cap 3000)  
 
- Informations internes régulières par le biais de l’intranet ou de notes d’informations  
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- Trophées Go for Good remis aux magasins à l’occasion du séminaire annuel pour les encourager à aller toujours 
plus loin dans l’animation interne 

 
7/ Partenariats noués pour mettre en œuvre le projet : 
 

- Stella McCartney ambassadrice du lancement avec un pop up exclusif au R+1 Haussmann en septembre 2018 
- Installation Levi’s pour sensibiliser à la consommation d’eau du jean 
- Popup Maison Balzac dans 10 magasins avec des animations – réparation de textiles, upcycling 
- Vivienne Westwood invitée d’honneur de changement de mode avec un pop up exclusif au R+1 Haussmann  
- Ateliers d’upcycling avec Anti-Fashion dans tous les magasins Galeries Lafayette 
- Partenariat avec Ulule pour le sourcing de jeunes marques engagés – appel à projets récurrent sur le site d’Ulule 
avec une bourse et un accompagnement des jeunes marques et une opportunité privilégiée de référencement 
 
 
 

 
8/ Comment avez-vous impliqué vos clients et les parties prenantes liées au projet ? 

Quelles actions d’éducation, d’information, de communication aux consommateurs et aux parties prenantes, 
notamment pour faire évoluer leurs comportements, avez-vous mises en place autour de ce projet (supports, 
moyens, budgets etc.) ? Joindre un exemple de communication. 

 

- Lors du lancement en 2018, organisation de plus de 150 évènements – ateliers d’upcycling, conférences dans la 
France entière 
- Animation d’un chat sur le site dédié depuis le lancement du mouvement  
- Mise en œuvre depuis janvier 2019 d’un appel à projets récurrent avec la plateforme de crowdfunding Ulule faisant 
voter les clients pour élire parmi 3 marques labellisées Go for Good leur coup de cœur qui bénéficiera d’un 
accompagnement des Galeries Lafayette 
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- Emailing clients réguliers, ici à l’occasion de la journée mondiale de l’environnement, et aux acheteurs de Go for 
Good. 5 mailings dans l’années autour des enjeux de mode responsable et de consommation plus durable.  
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- Création d’un jeu smartphone Play for Good grand public autour des enjeux de la mode responsable : 
https://play.gl/ 
 
 
 
 
 

https://play.gl/
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Mailing et emailing clients réguliers autour des enjeux de mode responsable lors des temps forts  
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Critère 3 - Impact et résultats  

 
9/ Résultats quantitatifs et économiques de cette initiative  

 Indicateurs clés  

 Evolution et chiffres bruts (départ/ à date/ évolution). 
 

- 480 marques participantes en 2018, 588 en 2019 soit une augmentation de 22,5% en 1 an 
- +10 000 références en 2018 vs + 12 000 en 2019, soit une augmentation de 20 % en 1 an 
- 5,1 % de CA en 2018 vs 6,1 % en 2019 
+ 300 retombées presse au lancement  
- + 100 candidatures de jeunes marques engagées reçues via le programme Go for Good x Ulule 
 

 
10/ Comment cette initiative a-t-elle été perçue en interne et/ou en externe (clients, fournisseurs, consommateurs, 
partenaires etc.) ? 
Donnez des exemples (ou témoignages) de sites (ou de personnes) emblématiques de la réussite de la mise en œuvre 
de l’initiative, reconnaissances obtenues.  
 

 
+ 300 retombées presse au moment du lancement 
(cf. document annexe sur les retombées presse)  
 
+ 200 échanges sur le chat Go for Good  

 

 

 
+ 600 mails reçus sur la boîte dédiée Go for Good depuis septembre 2018 
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Interview de partenaires participants :  
- Guillaume Gibault, Le Slip Français : https://www.youtube.com/watch?v=PSY0K5ZDqYI 
- Stella McCartney : https://www.youtube.com/watch?v=dUPMtT1xuU0&t=2s 
- Frédéric Mouyade, Patagonia : https://www.youtube.com/watch?v=1uXlWjZU6Lg 
- Michael Kobori, Levi’s : https://www.youtube.com/watch?v=NBBESdPP-yE&t=2s 
- Sandrine Sommer, Guerlain : https://www.youtube.com/watch?v=uw1diWWg4OM 
 
Interview de collaborateurs :  
- Alix Morabito, Fashion Director : https://www.youtube.com/watch?v=qCxmd1CFhAk 
- Frédéric Jouanel, référent RSE : https://www.youtube.com/watch?v=ueBNiCR62qE 
- Marie Duguet, To Van Cao, Atika Khireddine, Acheteuses : https://www.youtube.com/watch?v=2iZeXBsyx3c 
 

 
11/ Quelles ont été les pratiques modifiées suite à ce projet : 

 En interne (comportements, méthode de travail, perception du changement etc.) ? 

 En externe vis-à-vis des clients, fournisseurs, partenaires etc., envers l’environnement, la société ? 
 

En interne :  
- Intégration de Go for Good à l’ensemble des relations fournisseurs (dès qu’un nouveau fournisseur entre aux 
Galeries Lafayette, il est interrogé sur la présence d’une offre Go for Good)  
- Ajout d’un aspect supplémentaire fondamental à la présentation du produit, qui donne plus de profondeur aux 
produits Go for Good et au discours vendeur qui doit être maîtrisé  
- Réflexion sur l’ensemble des actions et des prises de parole – communication récurrente sur l’ensemble des 
actions, volonté de transformation de l’entreprise  

https://www.youtube.com/watch?v=PSY0K5ZDqYI
https://www.youtube.com/watch?v=dUPMtT1xuU0&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=1uXlWjZU6Lg
https://www.youtube.com/watch?v=NBBESdPP-yE&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=uw1diWWg4OM
https://www.youtube.com/watch?v=qCxmd1CFhAk
https://www.youtube.com/watch?v=ueBNiCR62qE
https://www.youtube.com/watch?v=2iZeXBsyx3c
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- Perception de Go for Good comme d’un projet d’entreprise qui doit infuser l’ensemble des actions  
 
En externe :  
- Les fournisseurs questionnent aussi leur pratique en voyant que les Galeries Lafayette encouragent l’ensemble de 
ses partenaires à s’engager dans cette démarche  
- Go for Good devient une force d’appel pour les jeunes marques engagées  
- Les clients interrogent les conseillers de vente en magasin quant à Go for Good 
 

 
12/ Le projet a-t-il été rentable pour votre entreprise, ou a-t-il présenté un intérêt économique en plus de la création 
de valeur RSE ? (Donnez des résultats quantitatifs) 
 

 
Go for Good a définitivement une ambition core-business, le mouvement a pour ambition de montrer aux marques 
participantes que lorsque le client bénéficie d’une information claire au niveau du produit, il fait des choix 
préférentiels informés et adapte sa consommation pour prendre en compte le caractère éco-responsable du 
produit. Aujourd’hui le premier résultat quantitatif est la part des produits Go for Good dans le CA global (6,1% à 
date). A terme, l’ambition est de pouvoir dégager des éléments permettant de démontrer l’impact d’une mise en 
avant Go for Good sur le choix des produits – il est encore trop tôt pour cela car cela nécessite une certaine 
antériorité mais aussi des cas concrets permettant de neutraliser d’autres facteurs – différentiel de prix etc.  
 

 
 

Critère 4 - Vision  
 
13/ Quel est l’objectif à court / moyen / long terme de votre projet ? (Donnez des indicateurs qualitatifs et 
quantitatifs) 
 

Ambitions 
 
L’ambition affichée de Go for Good est que les clients puissent venir en magasin et faire un choix informé de manière 
simple et dans l’ensemble des univers présents aux Galeries Lafayette 
 
Les Galeries Lafayette se sont aussi dotées d’objectifs à horizon 2024 pour guider l’ensemble de leur action autour 
de Go for Good.  
 
Objectifs 2024 
 

- Augmenter chaque année l’offre de produits « Go for Good  pour atteindre au moins 25% de l’offre globale proposée 

- Soutenir activement la création responsable en donnant l’opportunité à 200 jeunes marques engagées d’être vendues en 

magasin et en ligne grâce à des conditions commerciales adaptées 

- A compter de 2024, référencer uniquement de nouvelles marques disposant d’une offre « Go for Good   

- Garantir l’exemplarité de leur marque propre Galeries Lafayette en proposant une offre 100% « Go for Good  et en 

développant une nouvelle ligne 100% traçable produite uniquement à la demande pour éviter le gaspillage  

- Encourager la consommation responsable et l’économie circulaire en proposant des solutions de revente ou de recyclage 

pour tous les produits achetés aux Galeries Lafayette, ainsi que des services de seconde main et de location 

- Récompenser les achats de produits « Go for Good  dans le programme de fidélité des Galeries Lafayette par le versement 

de points bonus additionnels 

- Reversement une fois par an d’une part du chiffre d’affaires généré par les produits « Go for Good  vendus à des projets 

en faveur de la mode responsable soutenus par les Galeries Lafayette 

 

 
14/ En quoi cette initiative s’inscrit-elle dans la vision et dans la mission de votre entreprise, ou la fait-elle  
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évoluer ? 
 

Go for Good s’inscrit d’abord dans une évolution logique du rôle des Galeries Lafayette en tant que distributeur, 
c’est-à-dire un rôle de sélectionneur qui fait une curation pertinente pour ses clients. Les enjeux de sélection ont 
évolué ces dernières années à mesure que les impacts environnementaux et sociaux de la mode deviennent de plus 
en plus préoccupants. Mais, bien que s’inscrivant dans une continuité de la mission des Galeries Lafayette elles ont 
aussi fait évoluer la vision de l’entreprise, en modifiant notre manière de nous adresser au client mais aussi notre 
manière d’envisager notre rôle en tant que distributeur. C’est d’ailleurs pour cette raison que l’ensemble de la 
plateforme de marque a été réécrite, autour de la signature « Changeons de mode » pour refondre totalement la 
manière dont la marque s’adresse à ses clients et la traduction dans les preuves qu’elle lui donne au quotidien.  
 

 

Annexes (2 fichiers maximum) 
 
Y a-t-il d’autres éléments utiles que vous souhaiteriez apporter au jury ? 
 

-> Revue de presse Go for Good 
-> Film récapitulatif sur le lancement de Go for Good en 2018 (film récapitulatif de 2019 à venir)  

 

RAPPEL 
 
La participation au Grand Prix ESSEC du Commerce Responsable inclut une connaissance et une acceptation du 
règlement du concours (cf. : fin de ce document). Règlement à télécharger sur le site www.grandprix-
distributionresponsable.com 
 
Le dossier de candidature complété est à retourner par mail à : GPrixRSE-chaireGC@essec.edu 

 
Date limite de remise des dossiers : 4 octobre 2019 

Pour toute information complémentaire, n’hésitez pas à consulter le site internet  
http://grandprix-distributionresponsable.com/, ou nous contacter GPrixRSE-chaireGC@essec.edu 
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