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Inquiets pour

les consequences
de l'environnement
sur leur sante

- pollution de l'air,
penurie d'eau, augmentation

des déchets - les consommateurs
sont de plus en plus nombreux
a souhaiter "consommer
responsable”.

Si relativement peu de Francais connaissent
les trois piliers du développement durable

- équité sociale, préservation de I'environne-
ment, efficacité économique -, les consomma-
teurs commencent a changer d’attitude et a se
prendre en main.

Inquiets pour les conséquences de 'environnement
sur leur santé - pollution de T'air, pénurie d'eau, augmen-
tation des déchets - ils sont de plus en plus nombreux a
souhaiter "consommer responsable”.

Le développement du bio, bien que freiné par la difficulté d’ap-
provisionnement en matiéres premiéres, 'explosion des produits
verts, le développement de coopératives de distribution et des produits
locaux sont les signes indiscutables de ce changement dans les mentalités.

L'emballage, dont la fonction est de protéger le produit et de permettre son transport, est souvent critiqué car, aprés I'usage
du produit, il est percu comme déchet. Diffuser les bonnes pratiques en matiére de prévention, d’éco-conception et de réduc-
tion ala source des emballages, c’est tout le sens de 'action du Conseil National de 'Emballage : aider les entreprises a "mieux
produire” et le commerce a "mieux distribuer" afin que les consommateurs puissent "mieux consommer".

Dansle passé,les équipes marketing n’ont pas toujours fait grand cas des préoccupations environnementales. Heureusement,
les pratiques évoluent :les exemples de Rainett, de Volvic, ou de Cassegrain présentés dans cette Revue, en sont Iillustration.
Au moment ou démarre en France 1a phase d’expérimentation de I'information aux consommateurs sur 'impact environne-
mental des produits de grande consommation, cette évolution est particulierement opportune.
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