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Le développement durable,
planche de salut des marques
Les défenseurs
de l'environnement
craignent que la crise
ne mette à mal les
engagements du Grenelle
de l'environnement.
Mais, pour les marques,
le développement durable
demeure un axe majeur
de développement.

A lors que les députés discutent
L\ depuis quèlques jours des

À. AJ268 engagements issus du
Grenelle de l'environnement, les
ONG et autres associations citoyen-
nes craignent déjà que la crise finan-
cière ne pousse le législateur à revoir
à la baisse les ambitions affichées en
octobre dernier. Au moment de l'arbi-
trage et des choix, la nécessité écono-
mique pourrait en effet l'emporter sur
l'exigence écologique. D'autant que
dans le match qui oppose préoccupa-
tions environnementales et pouvoir
d'achat, les Français n'hésitent pas :
ils penchent pour le second. « Pour
une grande majorité, les produits is-
sus du développement durable restent
plus chers que, leurs équivalents stan-
dards, et ils ne sont toujours pas prêts
à en payer le prix. Cela étant, les inci-
tations fiscales leur ont fait prendre
conscience que l'écologie pouvait, à
long terme, être synonyme d'écono-
mies, il y a donc pour les industriels
qui sauront trouver un bon position-
nement prix une réelle opportunité de
prise de marché », estime Alain Re-
naudin, directeur général adjoint de
l'institut Ifop.

Une opportunité d'autant plus
grande que la crise financière se dou-
ble d'une véritable remise en question
des modèles de consommation. « Les
produits issus d'une démarche de dé-
veloppement durable sont effective-

Lé chiffre daffaires des produits bio vendus par Monoprix a crû de 22 % sur un an.

ment plus chers. Si les consomma-
teurs arbitrent en fonction du seul
critère prix, on peut craindre que ces
produits n'en pâtissent. Mais, der-
rière cette crise, il a une profonde re-
mise en question des modèles, et no-
t a m m e n t de celui de
l'hyperconsommation. L'approche
qualitative fait son chemin et nous
constatons notamment que nos ventes
de produits bio ou 'issus du commerce
équitable continuent à progresser.
Nous gardons ce cap sur l'ensemble de
notre offre — conventionnelle et déve-
loppement durable — pour apporter
aux clients la variété de choix au bon
rapport qualité/prix », précise Hu-
bert Hémard, directeur du marketing
et développement durable de Mono-

prix. Le chiffre d'affaires de l'ensem-
ble des produits biologiques vendus
par lenseigne a crû de 22 % en sep-
tembre par rapport à septem-
bre 2007, alors que le nombre de réfé-
rence n'a crû que de 10 %.

«CHANCE HISTORIQUE.
« Malgré ou grâce à la crise, ks con-
sommateurs deviennent de plus en
plus sensibles aux coûts d'usage. Ils
achètent des produits verts parce
qu'ils y trouvent, pour une raison ou
une autre, un retour sur investisse-
ment. Pour les marques, passer du
produit à l'usage constitue une vraie
rupture à travers laquelle elles vont
pouvoir exprimer leur différence
mais, là encore, pas question d'en

faire supporter le prix au seul con-
sommateur », constate, pour sa part,
Elizabeth Pastore-Reiss, fondatrice
d'Ethicity, agence-conseil en stratégie
de développement durable.

Les fabricants de produits d'entre-
tien verts ont intégré depuis des an-
nées cette nécessité absolue d'offrir
aux consommateurs le juste prix de
l'écologie. Et ça marche. Alors que, en
2006, la part du label bio sur le mar-
ché des produits d'entretien ne dé-
passait pas en France I %, au-
jourd'hui, ils en représentent 3 %. En
moyenne, la progression est de 40 %
par an. « Malgré l'augmentation du
coût des matières premières, supporté
par l'entreprise, il est impératif de
conserver des prix en phase avec ceux
des marques classiques. Cela nous
oblige à trouver le triptyque idéal en-
tre économie, développement durable
et innovation », avance Frédéric Per-
rin, directeur général de Werner &
Mertz France plus connu sous le nom
de la marque Rainett. « Les consom-
mateurs veulent consommer mieux et
moins cher. Cette crise crée donc des
points de convergence entre les diffé-
rentes parties prenantes au dévelop-
pement durable. Si l'on devait lui
trouver un point positif, c'est bien ce-
lui-là. Pour ks industriels, il s'agit
donc d'une chance historique de con-
duire les changements qui s'imposent,
de repenser la conception des pro-
duits, leur cycle de vie et leur commu-
nication », estime Pierre Siquier, le
M. développement durable de l'Asso-
ciation des agences-conseils en com-
munication, par ailleurs vice-prési-
dent de la fondation Nicolas Hulot.

Une chance qui n'a pas échappé
aux ténors de l'industrie automobile,
comme en témoignent leurs stands
au Mondial. Il est vrai que, entre les
incitations de l'État et l'instauration
des bonus-malus, l'automobiliste
écologue a vite compris que l'écologie,
c'est bon pour ses économies. •

RITA MAZZOLI


