
Le bénéfice
“planète” est
nécessairemais

passuffisant
BarbaraBressand,

directriceRSE développement
durablede L’Oréal France

La RSEest inscrite dans l’ADN de L'Oréal. Packaging,
formule, marketing.., le groupe chercheà rendreses

produits toujours plus responsablestout en veillant
à leur accessibilité.RencontreavecBarbaraBressand.

LSA n Quellessont les
nouvellestendancesen
matièredeconsommation

responsable ?

BarbaraBressand- Aujourd’hui,
le consommateurest deplus en

plus sensible à l’impact de ses

achats,et cela se traduit par des
changementsdansseshabi-

tudes. Il rechercheainsi de la

transparenceet de latraçabilité
C’est pourquoi nouls avons tra-

vaillé en associationavec 70 ac-

teurs de l’industrie de la beauté

sur un« EcoBeautyScore»qui
arrivera bientôt sur les sites
internet denos marques.En-

suite, le modèle de l’économie
circulaire gagnedu terrain. Les

clientsmontrentd’ailleursde
plus en plus d’intérêt pour les

produits écoconçus et plus dura-

bles. En ce sens,nousavons
parexemplepourobjectif de
réduire de 20 % notre intensité

packaging d’ici à 2030. Au-

jourd’hui, nous en sommesdéjà

à 11 %. Elsève, de L’Oréal Paris,

est rechargeable,100 % en plas-

tique recyclé et100 % recyclable.

En termesd’économie de co,,

rechargersa bouteille trois fois

dans une année, c’est réduire
de 37 % son impact carbone.

C’est colossal.

Ladivision desproduits

grandpublic de L’Oréal
(DPGP) est-ellela plus
exposéeaux contraintes

environnementales?
B. B. .Celaconcernetoutesnos

divisions et toutesnosmarques.
L’entreprise entière est entrée

dansune démarchede transition
environnementale.Nous avons
engagécettetransformationil

y a denombreusesannéesen
travaillant à laréduction et àla

mesure de notre impact sur
l’environnementavec le pro-

gramme «L’Oréal pour le futur».

La DPGP étant la premièredivi-

sion de L’Oréal France, avecplus

de40 millionsde consomma-

teurs, elle est,par son poids,
celle qui a le plus d'impact
quandelle setransforme.C’est
aussiune division qui déploie

degrandes campagnesmédia-

tiques qui contribuent à faire

changerles habitudes de

consommation.C’estpourquoi
nousavonsdécidéde lancerdes

rechargessur nos grandes
marquesvenduesen GMS telles

qu’Elsève de L’Oréal Paris, Ultra

Doux deGarnier et Cadum.Pour

une rechargeachetéed’Elsève
de L’Oréal Paris, c’est ainsi 60 %

de plastique économisé. De
noul-

velles rechargesUshuaiaet DOP

serontégalementlancéesen
septembre.

Justement,les recharges
font leur retour en rayon,
pensez-vousquecette
tendanceserapérenne?

B. B. ChezL’Oréal, nous y
croyons.Nous avons adapté

notreoutil industrielet nos pac-

kagings pour le rendrepossible.
Tout l’enjeu est maintenant de
les rendredésirables,mais chan-

ger d’habitude de consommation

prenddu temps.Nous devons
aussiêtre vigilants: nepas faire

que sesinnovations soient per-

çues comme trop chères.Nous

sommes conscients que le béné-

fice «planète» est nécessaire

maispas suffisant. Après, les

20%
L’objectif de

réduction des

emballages
de L’Oréal France
d’ici à 2030 (11 %

actuellement)

20%
L’objectif de

réduction des
émissionsde gaz
à effet de serre
liées au marketing

Source L’Oréal France

85 %
Le poids dessoins
sans rinçage dans
les ventes de soins

capillairesenGMS

en 2024, en

croissance de20%
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distributeurssont seulsmaîtres
desprix affichésdans leurs
points devente. Que ce soient
les pharmacies,parfumeries,
coiffeurs oul la grande distribu-

tion, nousn’interféronspas dans

leurs stratégiesde tarification.

Est-il difficile des’implanter
enGMS avecdesproduits
innovants écoresponsables?

B. B. . Il en va de notre respon-

sabilité collectivede travailler

ensemblepour valoriserau
mieux les innovations

respon-

sables. Au demeurant,les régle-

mentations nouls y obligent. Par

exemple, nousavons des dis-

cussions avec lesdistributeurs

pour travailler surdenouvelles

organisationsen rayons. Il est
ainsi importantde mettreles

recharges à côté des produits

parents.Car lorsque les
consom-

mateurs vont faire leurcourse,
ils cherchentleurproduithabi-

tuel. D’où la nécessitéde
posi-

tionner les rechargesà proxi-

mité pour leur faire connaître

cettenouvelle offre.

Quellessontles prochaines
innovationsRSEqui
changerontlaconsommation?
B. B. Au-delà desefforts sur

les packagings,lesinnovations

surnos formules sont aussitrès

importantes.Notre département
R& D est très impliqué dans le

développementdes sciences
vertes.La production de l’actif
anti-âge Pro-xylane s’appuie sur
desdéchetsdu bois issusde

l’industrie dupapier. Nous tra-

vaillons aussi sur denouvelles

routines de beautéplus éco-

nomes eneau. D’ailleurs, nouls

avonsrécemment renforcénos

engagementsen la matière, en

proposantdesproduitsoudes

technologiespermettantaux
consommateursdansles mar-

chés soumis austresshydrique
desatisfaireleurs besoinsen
matière d’hygièneet de beauté.

Par exemple,nous développons
des soins sansrinçagesur de
nombreusesmarques.Et cette
nouvellecatégorieest enplein
essor : ces produitsreprésentent
désormais 85 % desventes de

soins capillaires en GMS en
2024,encroissance de 20%.

Enfin, le groupe L’Oréal alancé

unAccélérateurd’innovation
durable, doté de 100 millions

d’euros sur cinq ans.Cette ini-

tiative permettrad'’identifier, de
testeret de déployer à grande

échelle destechnologiesrépon-

dant à ces défis majeurs. II

PROPOSRECUEILLIS PAR LISA HENRY

Pour desproduits

plus responsables,

L’Oréal développe

à la fois des recharges

et desgammesde
soinssansrinçage.
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