au service
du beau

Cen'est plus un secret : le bio envahit nos assiettes, mais
aussi les boutiques de mode ! Encore un peu timides dans
les collections des marques sportswear, outdoor, créatives
ouglobales, les références n'atterrissent pas dans les
rayons par hasard. Elles sont le fruit de longues réflexions
enamont, en terme de faisabilité stylistique et économique.
Beaucoup relévent les contraintes, mais tous soulignent

la nécessité d'étre installé sur ce créneau. Enquéte.

ans la sphére de la mode, le

coton bio fait son nid. Si on

connait l'appétence des plus

gros, Nike, Walmart, C&A,

on remarque que petites ou
grandes, jeunes ou historiques, les
marques s’engouffrent toujours plus nom-
breuses sur le créneau. Pour la plupart,
A moindre échelle, certes, mais avec un
parti pris assumé, et une volonté affichée
de proposer encore plus pour les saisons
& venir. « Tout est parti d'un constat », note
Emmanuel Galle, directeur général France
de McGregor, marque ayant récemment
lancé sa collection éco-chic Green.2 by
McGregor composée d’'une vingtaine de
piéces masculines. « Nous pensons avec cer-
titude que les entreprises devront intégrer
a terme le bio @ part entiére dans leur offre,
si elles tiennent a rester dans la course. »
Aujourd’hui, le dirigeant frangais n’est
pas le seul a partager cette conviction.
Cest un fait. Mais dans les faits ? Vendre
du bio, c’est bien beau, mais quelle marge
de faisabilité les marques ont-elles pour
coller le mieux possible a I'esprit de leurs
collections ? Quelles sont leurs principales
motivations ? Jusqu'ol peuvent-elles aller
en terme de mode ? Et surtout, comment
font-elles pour amortir le prix d’achat de
la matiére premiére par exemple, environ
20 & 25 % plus cheére que le coton « tradi-
tionnel » ? A cette derniére question, cha-
cune des marques prend le risque, ou pas,
de répercuter la hausse du prix sur le pro-
duit, quand d’autres décident de réduire
leurs marges 4 peau de chagrin. A I'instar
de McGregor, la griffe créative Vero Moda,
du groupe BestSeller, a lancé en avril
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2008 une premiére collection Organic
Cotton intégrant une quinzaine de piéces
(tee-shirts, singlets, maille, robes, leg-
gings et jupes) ets'est appliquée a respec-
ter ses prix : « Certaines piéces comme les
jeans sont plus difficiles et onéreuses d pro-
duire en coton biologique, surtout si on sou-
haite respecter un procédé de production
biologique sur toute la ligne. Mais Vero
Moda est avant tout réputée pour son bon
rapport qualité prix et la collection Organic
Cotton doit aussi rester dans le cadre im-
posé par le positionnement de la marque »,
indique Dorte Hansen, directeur de projet
de la griffe scandinave.

Siimposer le bio dans les marques de mode
« tendance » n’est pas chose aisée face a
une clientéle peu alerte, d'autres ont fait
de la matiére organique une composante
clé de leur territoire. Chez Aigle par exem-
ple, qui puise depuis longtemps ses racines
dans I'esprit nature et écologique, I'accent
est mis sur la démarche Think Green, qui
concerne 30 % de la collection, avec I'uti-
lisation accrue de matiéres et procédés
minimisant I'impact sur I'environnement.
Une ligne Aigle Organics vient d’étre créée
dans cette démarche, sous les traits de
silhouettes d'inspiration « surplus army »
pour homme et femme. « Il y a des cas oll le
produit se révéle trop cher a la commerciali-
sation, explique Laure Arnold, directrice
marketing de Aigle, alors s'imposent des ar-
bitrages et nous ne dépassons pas les limites.
Chez Aigle, les vétements bio sont un peu plus
chers, mais notre environnement de consom-
mateurs est plus favorable. » On aura com-
pris leur intérét en terme d'image en pleine
vague verte, bien sfir, mais I'importance

des investissements ne leur fait certaine-
ment pas prendre le bio 4 la légere. Selon
Muriel Brégou, directrice marketing pro-
duit de Petit Bateau, « on ne peut pas conce-
voir une ligne bio de maniére opportuniste.
Il est nécessaire d'avoir, en plus d'une sérieuse
étude de faisabilité en amont, une vraie stra-
tégie a moyen terme sur ce segment ». A tra-
vers sa nouvelle ligne Le milleraies de la
Terre, Petit Bateau a décidé de mesurer son
impact en ciblant certaines catégories
de produits, le sous-vétement et la puéri-
culture. Comme le signifie Muriel Brégou,
« la clientéle a conscience du cofit supérieur
de la matiére premiére, mais elle est préte
apayer ce prix, surtout lorsque cela concerne
le confort et le bien-étre de l'enfant, et a
condition que le produit porte visuellement
cette valeur ajoutée ». Car pour le prix du
bio, les consommateurs ne veulent surtout
pas renoncer a lamode !

Un marché de lamode
attentif

Et c'est bien 14 tout 'enjeu. Le bio, d'accord,
mais la mode, d’abord ! Difficile de faire
beau et bio lorsque chez les jeunes, par
exemple, Thumeur est au délavé (qui im-
pose le chlore), au sérigraphié, au multi
teinté... L'un des spécialistes du genre,
Converse (dont la licence est détenue en
France par le groupe Royer, qui développe
laligne textile pour la marque), s'est certes
lancé dans le textile bio pour enfant
(40 modeles pour I'été 2010 pour les en-
fants de 6 mois a 10 ans) mais avoue ne pas
pouvoir 'adapter 2 la cible adolescente,
comme l'explique Jéréme Lejeune, direc-

teur artistique : « Les jeunes recherchent du
vintage, or Uaspect vieilli sur les vétements
demande des lavages enzymatiques, contraire-
ment & la ligne bio ot les teintures sont faites
aleau. » Du cbté de Vero Moda, encore, on
parle volontiers de contraintes sur le choix
des couleurs. Sur le plan stylistique, le
choix des détails se doit aussi de rester bio-
logique. Selon Frédérique Onraet,
directrice des achats de Bonobo, le bio ne
serait pas toujours compatible avec les exi-
gences de la mode féminine. Pour preuve,
35 % des modeles de tee-shirts pour
homme de la marque sont bio (une quaran-
taine de références été et hiver), contre
20 % chez la femme, plus friande de ma-
tieres douces et fluides, imprimées, recou-
rant  davantage de finitions. « Méme si les
efforts de qualité sont la chez la femme, les
fournisseurs de tee-shirts bio pour hommes
sont bien plus nombreux sur le marché de
l'amont. » Déja forte d’une belle proposi-
tion, en accord avec son positionnement,
Bonobo réve d'étendre le bio a son offre
jean et, 2 terme, de proposer du 100 % bio.
«Mais le denim bio demande encore de trés
gros métrages, donc de gros investissements.
Laott il faudrait acheter 1500 & 2000 piéces
d'assemblage pour concevoir une ligne “nor-
male”, il faudrait au bas mot 10000 piéces
pour le bio. Il nous faut donc attendre de
grossir un peu ! », ajoute Frédérique Onraet.
ATinstar de Bonobo, Aigle mise également
sur la pérennité de son offre de produits
éco-congus, et pas uniquement en coton
biologique. La marque outdoor utilise la
laine bio, le cuir en tannage végétal (chaus-
sures, accessoires), le caoutchouc naturel,
le lin (qui requiert peu d'eau) ou encore le
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