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Etre producteur responsable,
c¢’est apporter des solutions concretes a ses clients.
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GREEN LINE

le af 1*< ligne compléte de PLV Green

eco-concues a destination des réseaux
JARDIN DE RECYCLAGE selectifs de distribution cosmetique.

100% fabrication francaise
100% recyclable

UP-CYCLING"

1°%° offre exclusivement dédiée
a la seconde vie des PLV
dans le secteur du retail.

Collecte, tri, recyclage
& reutilisation

ELBA : CREATEUR, PRODUCTEUR & RECYCLEUR DE PLV ET MOBILIERS DE MERCHANDISING
e e » Www.groupe-elba.com
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DOSSIER
RETAIL RESPONSABLE

LE MODELE DES
ENSEIGNES REMIS
EN QUESTION

Challengés par de nouveaux acteurs, mis sous pression par leurs clients et soumis @ de nouvelles contraintes
du legislateur, les distributeurs multiplient les gages de responsabilité. Mais jusqu'on sont-ils préts a aller
dans la remise en cause de leur modele ?

VINCENT-XAVIER MORVAN ¥ @vincentxaviermo

l'effervescence qui réegne dans le secteur de la distribution. Mis en

ligne il y a six mois par le lobby des grandes enseignes, Perifem, il

recense aujourd hui 600 articles de presse faisant état d’initiatives

prises par les enseignes francaises en matiere de développement du-

rable. « Cela monire quelles sont dynamiques sur le sujet et que, s'il y

a des critiques qui leur sont adressées d'une maniére assez générale,

en pratique, il y a tout un ensemble d’initiatives qui sont mises en ceuvre »,

releve Franck Charton, délégué général de I'association. Toiture photo-

voltaique sur le Super U de Bessé-sur-Braye dans la Sarthe, programme

de collecte de vétements pour promouvoir la seconde main chez C & A,

drive zéro déchet en Nouvelle-Aquitaine... Dans leur variété, les sujets té-

moignent des multiples injonctions auxquelles les retailers sont confrontés.

Les nouvelles attentes des consommateurs les obligent a se positionner.

«Longtemps, le sujet est resté cantonné & des marques a cullure sociétale ou

environnementale, comme Malongo. Aujourd hui, méme celles qui n'ont pas
ce sujet dans lears genes nous briefent sur la
nécessité de prendre en compte ces enjeux et
surtoul de les donner @ voir », constate Anne
Henry, directrice du planning stratégique de
l'agence CBA. « Le retail est challengé par
le digital et I'écologie est un moyen de faire
revenir les clients en magasin en améliorant

| | | suffit de regarder le site MagasinResponsable.com pour comprendre

l'expérience », ajoute Margaux Lhermitte,
directrice retail de CBA.

A Douvaine, en Haute-Savoie, Intermarché a
inauguré un pilote de son espace Lalterna-
tive, qui rassemble, selon Capucine Delau-
nay, responsable du planning stratégique de
I'agence Intangibles en charge du concept,
« l'ensemble des modes de consommation

responsable, comme le vrac ou les produits
locaux ». Louverture a Paris de Sources, un
magasin ol la majorité des produits sont va-
lidés par I'appli Clean Beauty, traduit cette
prise de pouvoir des consommateurs. « On
enire dans ['ére de la prise de conscience et
de l'action », avance Estelle Mége, directrice
générale architecture de l'agence W, qui
signe cette réalisation pour le groupe Car-
refour. Elle ajoute que «ce mouvement est
accompagne par le législateur au travers de
la loi Pacte, qui a imposé une prise en consi-
dération des enjeux de responsabilité dans
la raison d’étre des enireprises»,

. Tous droits de reproduction réservés
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Alors gue la loi Garot de 2016 a créé une obligation de lut-
ter contre le gaspillage alimentaire, la société Comerso aide
depuis six ans les retailers a valoriser invendus et déchets
via des dons aux associations ou la mise en place dans les
rayons de « zones anti-gaspi » proposant a prix casses des
produits arrivant a péremption. « On a le pent dans le dos »,
se réjouit Frangois Vallée, directeur marketing de Comerso,
alors que la nouvelle loi sur I'économie circulaire étend a
compter de 2022 au non-alimentaire I'interdiction de dé-
truire les invendus. Les enseignes de mode ou de bri-
colage vont devoir prendre le pli. Sans attendre, cer-
taines ont déja embrayé. « Nous travaillons avec
Besson Chaussures, un réseau de 150 magasins

chez lesquels nous avons mis en place des eol-
lecteurs de chrussitres usagées », note Frangois

Vallée, Lenseigne a aussi donné récemment

80000 paires de chaussures neuves de fins de
collection au Secours populaire.

Concurrence nouvelle

S'ajoute, pour les enseignes, I'émergence de
marques qui les concurrencent sur le terrain

de la responsabilité, « Pour ces jeunes marques,
conme le fabrivant de sneakers Allbirds, {'innovation
produl, cest justemeni la capacité a le fobriquer de mao-
niere éco-responsable », souligne Pascal Malotti, directeur
du business développement et des stratégies de 'agence
digitale Valtech. Dans un rapport baptisé « Le nouveau re-
tail: apocalypse ou nouvelle ére? », 'agence Fabernovel

il
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INTERMARCHE a inauguré painte le rile de ces « digitally native verti-

Lalternative, un espace cal brands », les DNVB. « Elles s'adressent
rassemblant |9_5 modes a des millennials tres sensibilises et préts
de consommation i depenser plus, et elles ont te contrile de
responsable comme le vrac leur chaine de valeur et done la capacité

oules produits locaux. YT z ;
P de rédutire leur impact environnemental »,

note Elina Gaillard, analyste chez Faber-
novel. Pour les margues établies, face a
cette concurrence nouvelle, la diffieulté est
« o arriver avec des élements de preuves
hyper tangibles de leur engagement »,
note Hélene Ortola, directrice géne-
rale de Disko, qui travaille sur ce
théme pour Jacadi.

Toutefois, remarque Pascal Ma-
lotti, les sujets de responsabi-
lité sont parfois abordés avec
une certaine forme de « poin-
tillisme » par les enseignes.
« Oui, elles s'emparent du su-

Jet du développement durable,
mais le font-elies de maniere sys-
témigue ? », s'interroge-t-il, regret-
tant que nombre d'entre elles, no-

AU SEIN DU POPAL, tamment dans la mode, en restent aux

un projet de PLV éco- « declarations d'itention ». David de Mat-

congue a eté mené avec teis, partner chez OC&C, cabinet de conseil
Sephoraet L'Oréal,

en stratégie qui publie chagque année un

§ Tous droits de reproduction réservés
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classement des enseignes préférées des
Frangais, entrevoit la méme dilficulté:
« Le vrai probléme, cest que les enseignes
mettent en place des initiatives en paral-
lele de leur ceerar dactivité, mais ca ne peat
élre une réussite gue si toute Uentreprise
est concerneée et que chacun y contribue. »
Ala décharge des retailers. les enseignes
sont, selon lui, face & un consommateur
pas toujours trés rationnel, sensible & la
préservation de la planite mais pas préta
payer plus, « Sur une niche, on peut réus-
sir a satisfaire le consommateur en étant
rentable, mais avec une proposition plus
mainstream. on prend le risque de voir par-
tir ceux pour qui le sujet est moins impor-
tant », estime David de Matteis.

Retail staging

Au-dela de 'offre produits, pas toujours
maitrisable par les distributeurs, ceux-
ci peuvent toutefois jouer la carte de 1'éco-
conception de leurs espaces de vente, no-
tamment via le sourcing des matériaux.
«Dans un contexte oit charges et salaires
augmentent davantage gue les priv, la senle
solution pour maintenir son résulted est de
réduire les charges de fonctionnement, en
matiere d'énergie notamment. Installer un
toft photovoltaiiue sur un supermarcheé, cest
un miltion d'euros, mais cet investissement
sur 25 ans est rentable en lermes opération-
nels » remargue Franck Charton chez Peri-
fem. Delphine Serafini, directrice générale
dugroupe Elba, PME spécialisée dans 'amé-
nagement de points de vente pour Hermés,
Marionnaud ou SFR, affirme que « rester
dens les budgets en ftisant de Uéco-concep-
tion est largement possible ». Elle veut dé-
sormais aller plus loin en langant une offre
d'upeycling, qui permettra de maitriser la
fin de vie des produits. « Nous allons propo-
sera nos clients de collecter et de trier le mo-
bilier de vente pour lui redonner une seconde
vie », explique Delphine Serafini.

Directrice de la stratégie de l'agence Market
Value, Hélene Maillet met aussi en avant la
possibilité, au travers le « retail staging », de
faire du neuf avec du vieux en utilisant « des
éléments recustomisés pour habiller des
gondales sans tout casser » Son agence teste
actuellement, dans un magasin Générale
d’optique a Montigny-le-Bretonneux, une
signaldtique sur toile imprimée, mono-ma-
titre, facilement recyclable, appliquée avec

LEBEENDIBAR aParis
autilisé du bambou pour
habiller la jupe de comptoir,
SOURCES, un magasin oilla
majorité des produits sont
valides par lapplication
Clean Beauty.

une colle agueuse. Pour le Beendi Bar du Franprix situé bou-
levard Haussmann, a Paris, « plutot que d abattre un chéne
centenaire », cette agence a utilisé du bambou, ressource ra-
pidement renouvelable, pour habiller la jupe de comptoir. Au
sein du Popai, un projet de PLV [Publicité sur lieu de vente]
fco-congue a été mené avee Sephora et LOréal, et les adhé-
rents de cette association de professionnels peuvent désor-
mais se faire écolabelliser. De son cité, Médiaperformances
planche surune solution « permetiant de réduire fortement
le plastique » dans les dispositifs promotionnels proposés
aux distributeurs, selon la responsable RSE Marion Caillard.
Enattendant, la société affiche diss aujourd hui sa neutralité
carbone, compensant 'intégralité de ses émissions (3 500
tonnes dguivalent CO, par an) par des achats de crédits car-
bone a un tarif variant entre 8 et 30 euros la tonne. Une belle
fagon de montrer l'exemple & la grande distribution... =
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