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Avant-propos

En 15 ans, l’éco-­conception s’est impo­­sée comme une solu­­tion dans les poli­­tiques 
publiques et comme un objec­­tif dans les pra­­tiques pro­­fes­­sion­­nelles d’une mul­­ti­­tude 
d’entre­­prises. Le terme est désor­­mais uti­­lisé cou­­ram­­ment par le mar­­ke­­ting (voire la 
publi­­cité) pour atti­­rer l’atten­­tion du consommateur sur une démarche ver­­tueuse qui 
per­­met, par ce rac­­courci séman­­tique, de mettre en avant une per­­for­­mance envi­­ron­
ne­­men­­tale supé­­rieure.

Reste évi­­dem­­ment, au-­delà des incan­­ta­­tions et du dis­­cours, à don­­ner corps à ce 
métier, dif­­fus dans les orga­­ni­­grammes, tout comme par­­fois dans les objec­­tifs régle­
men­­taires.

Cet ouvrage vise à appor­­ter un éclai­­rage nou­­veau, per­­met­­tant de répondre aux ques­
tions opé­­ra­­tion­­nelles des futurs éco-­concepteurs, mais éga­­le­­ment des res­­pon­­sables 
R&D, pro­­duits, achats, mar­­ke­­ting et designers.

Quid de deux ques­­tions, parmi d’autres : quels outils pour quels objec­­tifs ?

Éco-concevoir : avec quels outils ?
L’éco-­conception ne peut se résu­­mer à un outil unique, essen­­tiel­­le­­ment du fait que 
par son carac­­tère par­­ti­­cu­­liè­­re­­ment glo­­bal (inté­­grant toutes les phases de concep­­tion 
d’un pro­­duit), chaque étape néces­­site une réponse en termes de pistes à suivre. Inté­
grer l’envi­­ron­­ne­­ment dans la phase de concep­­tion conduit à un déploie­­ment multi-
­outils.

Cet ouvrage trai­­tera en neuf dos­­siers des points clefs d’une démarche d’éco-
­conception, que l’on peut résu­­mer à 5 axes :

analyser le contexte ii : la réus­­site du lan­­ce­­ment d’un pro­­duit éco-­conçu doit se faire 
en pre­­nant en compte les atouts et chal­­lenges du sec­­teur donné et du mar­­ché visé.

définir des objectifs environnementaux  :ii  par nature, l’éco-­conception pro­­met un 
pro­­duit plus éco­­lo­­gique. Le déci­­deur (ou déve­­lop­­peur) doit donc for­­ma­­li­­ser un axe 
clair de pro­­messe consom­­ma­­teurs, construit sur une réa­­lité démon­­trable.

identifier et utiliser les outils du secteurii  : s’il existe aujourd’hui une méthode d’éva­
lua­­tion envi­­ron­­ne­­men­­tale uni­­ver­­sel­­le­­ment reconnue et nor­­ma­­li­­sée (l’ana­­lyse de cy-
cle de vie, trai­­tée d’ailleurs dans un dos­­sier spé­­ci­­fique), chaque sec­­teur pro­­fes­­sion­
nel déploie l’éco-­conception avec des outils adap­­tés, cer­­tains étant des exi­­gences 
régle­­men­­taires, d’autres des guides ou des recom­­man­­da­­tions, d’autres encore des 
approches plus qua­­li­­ta­­tives.

intégrer l’évaluation environnementale dans le développement produitsii  : objec­­tif 
plu­­riel, il ne peut se réa­­li­­ser sans une mobi­­li­­sa­­tion des personnes-­ressources clefs 
de l’entre­­prise, avec des outils dédiés à leurs compé­­tences, péri­­mètres d’action et 
dis­­po­­ni­­bi­­li­­tés, tout en décli­­nant éga­­le­­ment, au-­delà de l’aspect calculatoire, une poli­
tique d’inno­­va­­tion, base d’une démarche de pro­­grès durable.
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communiquer auprès de ses parties intéresséesii   : l’éco-­conception englobe éga­
le­­ment le volet commu­­ni­­ca­­tion et infor­­ma­­tion des publics. Il est utile, voire obli­­ga­
toire, de s’inté­­grer intel­­li­­gem­­ment dans le pay­­sage désor­­mais for­­te­­ment nor­­ma­­lisé 
du sujet.

Éco-concevoir : avec quels objectifs ?
L’objec­­tif priori­­taire d’une démarche d’éco-­conception, qui est d’ailleurs intrin­­sè­­que­
ment pré­­sente dans son accep­­tion, est le pro­­grès continu. À cette notion rela­­tive, on 
constate déjà que beau­­coup d’entre­­prises se fixent pour 2020 l’objec­­tif de divi­­ser 
par deux les impacts envi­­ron­­ne­­men­­taux de leurs pro­­duits sur tout le cycle de vie. 
Dif­­fé­­rentes pistes peuvent être envi­­sa­­gées, des plus clas­­siques (inté­­gra­­tion de plus 
de matière recy­­clée dans les pro­­duits, réduc­­tion de la consom­­ma­­tion d’éner­­gie des 
appa­­reils en phase d’usage, meilleure recyclabilité en aval grâce à une re­concep­
tion…) ou plus innovantes (rup­­tures tech­­no­­lo­­giques, notion de ser­­vice asso­­cié ou 
rem­­pla­­çant le pro­­duit, chan­­ge­­ment de para­­digme et de busi­­ness model…).

Il faut donc repla­­cer plus glo­­ba­­le­­ment l’usage des outils au ser­­vice d’objec­­tifs à 
atteindre, pour ne pas res­­ter contraint, ou perdre trop de temps, dans l’édi­­fi­­ca­­tion de 
mon­­tagnes métho­­do­­lo­­giques… qui accouchent encore sou­­vent de sou­­ris… Idem éga­
le­­ment pour des méthodes très sim­­pli­­fiées, qui peuvent conduire au déve­­lop­­pe­­ment 
de pro­­duits… moins éco­­lo­­giques.

Cet usage rai­­sonné, pré­­cis et adapté du diag­­nos­­tic envi­­ron­­ne­­men­­tal au ser­­vice de la 
réduc­­tion des impacts environnementaux est le che­­min sur lequel nous vous convions 
dans cet ouvrage.
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Dossier

1 Analyser le 
contexte

M
ieux ana­­ly­­ser le contexte per­­met déjà de trou­­ver des lignes direc­­trices qui 
gui­­de­­ront le déci­­deur sur le che­­min de l’éco-­conception, par­­tielle ou totale, 
de sa gamme de pro­­duits.

La connaissance du contexte

Réa­­li­­ser une photo­­graphie du contexte de la gamme visée implique une vision élar­
gie des par­­ties inté­­res­­sées : clients, four­­nis­­seurs, État, ONG, consom­­ma­­teurs… Cette 
photo­­graphie doit iden­­ti­­fier les attentes de chaque par­­tie pre­­nante, qui peuvent être 
dif­­fé­­rentes et varier sui­­vant l’étape du cycle de vie concer­­née.
Citons par exemple les élé­­ments sui­­vants :

matières pre­­mières : régle­­men­­ta­­tions REACH, ROHS, métaux lourds, autres subs­­tances ii
régle­­men­­tées…

pro­­cé­­dés indus­­triels : mana­­ge­­ment envi­­ron­­ne­­men­­tal (ISO 14 001, EMAS…), type d’énerii
­gie uti­­li­­sée, COV, BREF, pro­­duc­­tion de déchets…

uti­­li­­sation : per­­for­­mances énergie, affi­­chage des é­missions de COii
2
 sur le cycle de vie, 

consom­­ma­­tion d’eau, autres consom­­mables néces­­saires, écolabels, labels éco­­lo­­giques, 
bruit, odeurs, qua­­lité de l’air…

logis­­tique : émis­­sions de COii
2
 asso­­ciés au mode de trans­­port uti­­lisé, risques…

fin de vie : recyclabilité réelle sui­­vant le lieu de col­­lecte, taux de recyclabilité, déchets ii
dan­­ge­­reux, DEEE, VHU…

Les méthodes d’analyse du contexte

Ce dos­­sier pro­­pose cinq types d’ana­­lyse :
Réaliser un diagnostic stratégiqueii . Il doit per­­mettre de défi­­nir le péri­­mètre de la 

démarche, en construi­­sant sur la base des richesses de l’entre­­prise une vision mar­­ché. 
Cette vision mar­­ché peut concer­­ner un pro­­duit, une gamme ou toutes les gammes.

Réaliser une matrice forces-faiblessesii . Outil clas­­sique, il doit per­­mettre, dans le cadre 
d’un diag­­nos­­tic d’éco-­conception, de recueillir un maxi­­mum d’infor­­ma­­tions sur le mar­­ché 
visé, en met­­tant en paral­­lèle signaux forts et signaux faibles.
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Dossier

1
Définir le niveau de maturité de la conceptionii . Chaque pro­­jet n’a pas le même degré 

d’avan­­ce­­ment en termes de déve­­lop­­pe­­ment… Il est donc impor­­tant d’iden­­ti­­fier le niveau 
de matu­­rité des phases de concep­­tion, inté­­grées dans la concep­­tion des pro­­duits. Ce 
niveau de matu­­rité est éga­­le­­ment en lien avec les pos­­si­­bi­­li­­tés d’inté­­gra­­tion de l’éva­­lua­
tion envi­­ron­­ne­­men­­tale (d’ACV géné­­riques pour les pro­­jets de R&D à des pro­­fils envi­­ron­
ne­­men­­taux pro­­duits pour des pro­­duits commer­­cia­­li­­sés).

Identifier les parties intéresséesii . Refrain lan­­ci­­nant de toutes les démarches déve­­lop­
pe­­ment durable et RSE/RSO, les par­­ties inté­­res­­sées re­présentent déjà un vivier for­­mi­
dable d’inno­­va­­tions par l’usage (tra­­qué d’ailleurs par les ser­­vices mar­­ke­­ting). Il pour­­rait 
demain repré­­senter un vivier impor­­tant d’éco-­innovations.

Choisir les produits-ciblesii . « Ni trop tôt, ni trop tard » pour­­rait être le mot d’ordre 
de cette démarche. Le choix doit se faire en met­­tant sur la table bien évi­­dem­­ment tous 
les élé­­ments stra­­té­­giques dans une perspec­­tive tem­­po­­relle la plus adap­­tée pos­­sible au 
contexte de l’entre­­prise. D’ici 6 mois, avant 5 ans…

Ces étapes per­­met­­tront de poser la base d’un diag­­nos­­tic d’éco-­conception, bien plus 
large que la réa­­li­­sa­­tion d’une seule étude d’éva­­lua­­tion envi­­ron­­ne­­men­­tale.

Les outils
1    Diag­­nos­­tic stra­­té­­gique.....................................................14

2   Ana­­lyse SWOT....................................................................18

3   Pro­­ces­­sus de concep­­tion................................................22

4   Par­­ties pre­­nantes.............................................................26

5   Choix du ou des pro­­duits cibles....................................30
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Définir le périmètre de la démarche

En résumé

Choi­­sir une gamme ou un pro­­duit à éco-­concevoir requiert une pre­
mière ana­­lyse sur les atouts en termes de :

�Part de marché  :■■  souhaite-­t-on tou­­cher de suite au pro­­duit le plus 
sym­­bo­­lique de l’entre­­prise ou commen­­cer par re­conce­­voir une 
gamme de façon « pilote » ?

�Stratégie de l’entreprise  :■■  s’agit-­il de décli­­ner une poli­­tique de 
l’entre­­prise ou de trai­­ter uni­­que­­ment d’une demande ponc­­tuelle d’un 
don­­neur d’ordre ?

�Parties intéressées :■■  a-­t-on inté­­gré toutes les demandes des par­­ties 
inté­­res­­sées dans la démarche ?

�Activité de conception :■■  dispose-­t-on de réelles marges de manœu-
vre dans l’acti­­vité même de concep­­tion ?

part de 
marché

stratégie  
d’entreprise

gamme ou 
produit à 

éco-
concevoir

demande 
des parties 
intéressées

activité de 
conception
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suite outil 1 

Pourquoi l’utiliser ?

Objectif
Sui­­vant le por­­te­­feuille pro­­duits, il est pos­
sible de démar­­rer une démarche d’éco-
­conception sur une petite par­­tie seule­­ment 
des réfé­­rences, mais avec l’ambi­­tion 
d’accroître gra­­duel­­le­­ment cette part. Ceci 
ne peut se faire que par les quatre élé­
ments favo­­rables iden­­ti­­fiés dans le diag­
nos­­tic.

Contexte
Ins­­crire l’éco-­conception dans l’ADN d’une 
entre­­prise requiert d’ana­­ly­­ser de façon 
large et ciblée son contexte. Sui­­vant le 
type d’acti­­vi­­tés, l’his­­toire ou les pres­­sions 
des par­­ties pre­­nantes, les entre­­prises ont 
adopté dif­­fé­­rentes stra­­té­­gies pour décli­
ner l’éco-­conception en leur sein : posi­­tion­
ne­­ment radi­­cal, décli­­nai­­son douce, gamme 
« labo­­ra­­toire » struc­­tu­­rée…

Comment l’utiliser ?

Étapes
Mettre à plat les activités de concep1. 

tion  : il faut dans cette pre­­mière étape 
ana­­ly­­ser le terme même de concep­­tion et 
sa réa­­lité dans l’acti­­vité de l’entre­­prise. 
La part sou­­vent domi­­nante des achats 
n’implique-­t-elle pas plu­­tôt des efforts du 
côté des four­­nis­­seurs ?

Valider le lien avec la stratégie de 2. 
l’entreprise : à l’heure du « greenwashing » 
ambiant, il est utile de vali­­der le lien entre la 
poli­­tique affi­­chée de l’entre­­prise et la décli­
nai­­son per­­ti­­nente de sa démarche d’éco-
­conception. Un lien judi­­cieux doit éga­­le­­ment 
être trouvé entre indi­­ca­­teurs rap­­por­­tés au 
niveau corporate et indi­­ca­­teurs pré­­sen­­tés 
au niveau des consom­­ma­­teurs.

Cibler la part de marché sensible3. , celle 
qui per­­met un posi­­tion­­ne­­ment judi­­cieux 

de la démarche, tes­­tant les outils d’éco-
­conception pour mieux en bais­­ser les coûts 
d’inté­­gra­­tion par une décli­­nai­­son plus large 
par la suite.

Vali­­der la demande des par­­ties inté­­res­4. 
sées : entre les études consom­­ma­­teurs et 
la demande des ONG, pour ne citer qu’eux, 
il existe sou­­vent un cap à fran­­chir. Pour 
ce faire, une décli­­nai­­son struc­­tu­­rée sur la 
base de référentiels per­­met de cir­­conscrire 
le péri­­mètre.

Méthodologie et conseil
Il peut être judi­­cieux de décli­­ner un cha­
pitre éco-­conception dans son rap­­port de 
déve­­lop­­pe­­ment durable ou, pour les entre­
prises de taille plus modeste, non aguer­
ries à ce type d’exer­­cice, de pas­­ser au 
crible leur acti­­vité de concep­­tion à l’aune 
de diverses grilles exis­­tantes ou ques­­tion­
naires de déve­­lop­­pe­­ment durable.

Les bonnes questions  
à se poser

Quel péri­­mètre rete­­nir pour l’éco-1. 
­conception ?

Une ana­­lyse stra­­té­­gique per­­met­­tant 2. 
d’iden­­ti­­fier les nou­­veaux axes de déve­­lop­
pe­­ment a-­t-elle été réa­­li­­sée ?

Une étude de mar­­ché a-­t-elle été réa­3. 
li­­sée ?

Avantages
Se positionner sur un sujet émergent■■

�Trouver le bon angle pour ne pas disperser ■■

moyens et ressources

Précautions à prendre
Associer les équipes en interne■■

Écouter la demande des parties intéressées■■
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Cas: �Analyser les tendances du marché  
l’exemple de l’électroménager

Légère croissance  
de l’électroménager en 2010

Le nombre d’appa­­reils en ser­­vice est consi­
dé­­rable, 177 mil­­lions de gros appa­­reils, 277 
mil­­lions de petits appa­­reils, plus de 50 mil­
lions d’appa­­reils élec­­triques fixes de chauf­
fage et de pro­­duc­­tion d’eau chaude.

14,5 mil­­lions de gros appa­­reils ména­­gers, 
40 mil­­lions de petits appa­­reils et 6,5 mil­
lions d’appa­­reils de chauf­­fage et de pro­
duc­­tion d’eau chaude par l’élec­­tri­­cité sont 
ache­­tés annuel­­le­­ment par les consom­­ma­
teurs fran­­çais.

Le mar­­ché des appa­­reils ména­­gers est 
en pro­­gres­­sion constante. Au cours des 
10 der­­nières années, le chiffre d’affaires 
exprimé en mil­­lions d’euros cou­­rants a 
aug­­menté d’envi­­ron 20 % pour atteindre 
les 4,7 milliards d’euros en 2010 (prix de 
ces­­sion hors taxes) soit envi­­ron 9 milliards 
d’euros en prix publics.

Dif­­fé­­rentes sources, faciles d’accès et rapi­­de­
ment mobi­­li­­sables, per­­mettent de construire 
un rai­­son­­ne­­ment stra­­té­­gique, préa­­lable à 
toute démarche d’éco-­conception.

Pre­­nons l’exemple de l’élec­­tro­­mé­­na­­ger. 
Le GIFAM (Grou­­pe­­ment inter­­pro­­fes­­sion­­nel 
des fabri­­cants d’appa­­reils d’équi­­pe­­ment 
ména­­ger) publie régu­­liè­­re­­ment des don­
nées fortes inté­­res­­santes sur les enjeux et 
les évo­­lu­­tions de la consom­­ma­­tion de biens 
élec­­tro­­mé­­na­­gers.

Le marché français de l’électromé
nager en quelques chiffres

Les appa­­reils ména­­gers par­­ti­­cipent à la vie 
quo­­ti­­dienne des Français. Chaque foyer est 
équipé en moyenne de 6,5 gros appa­­reils 
ména­­gers et de 13 petits appa­­reils.

Tendances de l’industrie de l’électroménager
(Indices valeur - cumul mobile en %)
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Petit électroménager

Un marché en nette reprise−−
Après avoir été rela­­ti­­ve­­ment épar­­gné par 
la crise en 2009, le mar­­ché de l’élec­­tro­­mé­
na­­ger enre­­gistre une crois­­sance de 2,6 % 
en 2010. Il s’est vendu près de 15 mil­­lions 
de gros appa­­reils ména­­gers et 40 mil­
lions de petits appa­­reils élec­­tro­­mé­­na­­gers. 
Autant de chiffres qui attestent la soli­­dité 
d’un sec­­teur en crois­­sance régu­­lière.

Grâce à une diver­­sité de l’offre et à une 
inno­­va­­tion per­­ma­­nente, le mar­­ché du petit 
élec­­tro­­mé­­na­­ger (PEM) a enre­­gis­­tré en 2010 
une pro­­gres­­sion de 5 % en valeur.

L’offre des grandes marques génère 85 % 
du chiffre d’affaires et sou­­tient un mar­­ché 
en crois­­sance pour tous les uni­­vers du 
petit élec­­tro­­mé­­na­­ger.

Des innovations qui accompagnent les −−
tendances consommateurs

Afin de répondre aux attentes des consom­
ma­­teurs, les fabri­­cants mul­­ti­­plient les 
efforts pour rendre les appa­­reils tou­­jours 
plus innovants.

Le « pro­­fes­­sion­­nel à la mai­­son », ten­­dance 
à la fois forte et commune à l’ensemble 

des familles de pro­­duits, est créa­­teur de 
valeur des machines à expresso (+9 %), aux 
tireuses à bière (+26 %), des ton­­deuses à 
barbe et fini­­tion (+20 %) aux brosses coif­
fantes et lis­­seurs à che­­veux (+3 %) en pas­
sant par les kitchen machines (+40 %).

Autre ten­­dance, le «  fait mai­­son  » est 
consi­­déré par 94  % des Fran­­çais comme 
source de plai­­sir et d’épa­­nouis­­se­­ment. 
Pour répondre à cette impli­­ca­­tion forte du 
consom­­ma­­teur, les fabri­­cants pro­­posent 
une offre tou­­jours plus complète dans les 
uni­­vers de la pré­­pa­­ra­­tion culi­­naire et de la 
cuis­­son (robots, kitchen machines, cen­­tri­
fu­­geuses, mijoteuses élec­­triques, appa­­reils 
conviviaux…). Ils accom­­pagnent leurs pro­
duits de livres de recettes de plus en plus 
sophis­­ti­­qués, font figu­­rer sur leurs sites 
inter­­net conseils et idées et signent des 
par­­te­­na­­riats avec des chefs étoi­­lés et des 
écoles de cui­­sine. Cet accom­­pa­­gne­­ment 
vers la faci­­lité d’usage et la maî­­trise des 
appa­­reils a per­­mis à la pré­­pa­­ra­­tion culi­­naire 
de pro­­gres­­ser de 13 % en 2010, après une 
année record en 2009 (+ 25 %).

(Source : GIFAM)




