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I'heure  du  ralentisse-

ment forcé de la «glo-
balisation », en frangais
ondialisation, vieille

rengaine oblige, l'idée d'indépen-
dance économique et d'un made
in France retrouvé refait son trow
De lavis de nombre d'observa-
teurs économiques, la pandémie
a mis en lumiére une dépendance
industrielle et stratégique trop im-
portante, notammenl vis-3-vis de
la Chine et de I'Asie ¢n général, en
particulier pour I'industrie phar-
maceutique. Maissurtout, en paral-
l¢le d’une conjoncture économique
inédite, les Francaises revoient
leurs habitudes de consommation,
alimentaires et vestimentaires en
téte, au bénéfice de la production
frangaise. Manger local, acheter
frangais, s"habiller chez nos bonne-
tiers, pas forcément une évidence
aprés plusieurs décennies de délo-
calisations industriclles massives
hors de I'hexagone. Mais malgré
quelques contradictions, la nécessi-
1¢ d'une souveraineté¢ économique
semble faire consensus. De son
chité, Emmanuel Macron affirmait
le 31 mars qu'il fallait « produire
davantage en France » Un constat
qui n'éonne pas Sarah Guillow,
économiste et directrice adjointe

se en valeur des

inomigue dans Lair. Et un sacré

gagnant delacrise ?

st l'un ¢ grands enseignements de la c

du Département  innovation et
concurrence & 'OFCE: « [l est vrai
quen France, on revient souvent &
la rengaine du patriotisme écono-
mique, le discours politique y a tou-
jours été favorable et la conjoncture
actuelle va dans le sens de ce pen-
chant frangais, bien plus important
que chez nos voisins européens. »
Entre aspirations ancestrales et ré-
alités économiques, la marche est
haute, selon 'économiste. Mais le
made in France ne reléve plus du
seul discours patriote, il trouve un
nouveau souflle dans le mouve-
ment écologique.

Made in France et écologie,
tendances de fond

Une campagne présidenticlle de
2012 marquée par la mode du
made in France ¢t du patriotisme
industriel pour lutter contre le
chémage, Arnaud Montebourg
¢t sa fameuse mariniére en une
du Parisien magazine... La classe
politique I'a compris, parler made
in France, cest vendeur. Selon
un sondage Odoxa-Comfluence,
90 % des Frangais.es désirent que
I'Etat pousse 2 la relocalisation de
la production de médicaments
et des entreprises industrielles,
au risque d'une hausse des prix.

Pourquoi aller chercher a l'autre bout du monde

quelque chose quon a ici et souvent de meilleure

qualité ? - Brice Lambert, Chevrons

Coté alimentaire, méme son de
cloche: 60% des consommateurs
affirment  privilégier dorénavant
la production de leur région, pour
soutenir I'économie (sondage Ip-
sos). Elan éphémire da A la crise
sanitaire ou véritable dynamique
durable, toujours estil que les
Frangais.cs se montrent sensibles
el réagissent 3 la conjoncture.
Une situation que Sarah Guillou
explique simplement: « Les ten-
sions  d'approvisionnement  dues
a la pandémie ont eu deux consé-
quences: larrét de la production
dans certains pays et donc l'arrét de
l'approvisionnement, étant donné
Vinterdépendance pour tout ce qui
reléve du manufacturier. La situa-
tion a questionné les pays sur leur
autonomie et leur insertion dans la

chaine de valeur mondiale. » Lo-
giquement, et par ricochets, tous
les grands producteurs mondiaux
ont eu le réflexe dalimenter et de
se préoccuper en priorité de leur
marché local. De quoi remeltre
le made in France sous les projec-
teurs. Et ce made in France a n'est
plus seul, il a su trouver un second
ressort dans le mouvement écolo-
gique. « Produire en France de la
bonne fagon, ¢a a un impact écolo-
gique positif direct, made in France
el écologique sont  directement
liés», affirme Samuel Holichon,
fondateur d’Another Way, jeune
pousse [rangaise qui développe
des solutions écologiques, & base
de cire d'abeille notamment pour
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remplacer les produits jetables du
quotidien. L’écologie, voila bien un
enjeu qui tend a s'imposer parmi
nos principales préoccupations, ce
ne sont pas les élections munici-
pales de cette année qui nous di-
ront le contraire. « Les préférences
écologiques structurent de plus en
plus les attentes des citoyens, ¢a a
donc du sens pour les entreprises
d'investir cette dimension de leur
production, I'argument écologique
et la production locale justifient
notamment la différence de prix»,
analyse Sarah Guillou. Produire
francais et écolo, nouveaux mots
d'ordre d’un entrepreneuriat fran-
gais prét a faire la différence, dans
tous les secteurs.

Protéger les savoir-faire
francais, l'exemple des

« petits »

En surfant sur cette vague favo-
rable & l'entrepreneuriat made in
France, de jeunes pousses fleu-
rissent chaque année, portant en
elles des valeurs locales et éco-
logiques prépondérantes. Brice
Lambert, fondateur de Chevrons,
est 'un de ces entrepreneurs « nou-
velle génération ». Sa marque de
denim 100 % frangais, lancée en
plein confinement, s’inscrit dans
une perspeclive en rupture avec
I'industrie textile internationale
d'aujourd’hui, ultra-fragmentée et
ultra-polluante. « Dans Tunivers
textile, le jean est Iarchétype du
produit anti-écoresponsable, il est
créé abase de coton, trés gourmand
en eau, et parcourt en moyenne

65000 km avant dlarriver sur
les étals, résume Brice Lambert.
C’était donc un beau challenge a
relever: produire des jeans frangais
écoresponsables. » Chevrons est
un de ces « petits » qui montrent la
voie aux «grands » du secteur. Le
patron de la marque clame ses va-
leurs: « Le simple fait de favoriser la
production locale et de réduire les
transports, cest intégrer des pra-
tiques plus écoresponsables. Pour-
quoi aller chercher a l'autre bout du
monde quelque chose quon a ici
et souvent de meilleure qualité? »
Des produits de qualité mais a quel
prix? Clest I'un des défis du made
in France: rester accessible. Un défi
que reléve Renaissance Luxury
Group. Fondé en 2014, il se donne
pour mission de revitaliser des
entreprises frangaises de la mode
et du bijou et de pérenniser ces sa-
voir-faire. Et pour cause, toutes les
entités du groupe ont regu le label
d'« entreprise du patrimoine vi-
vant » pour une production fran-
Gaise ancestrale. Son président, Eric
Lefrang, livre la recette: « On est
parti sur une stratégie de marque
basée sur I'innovation et I'indus-
trialisation, pour valoriser le made
in France et le rendre accessible.
Quand on a repris le groupe GL
Paris, 50 % de la production étaient
délocalisés en Asie. Aujourd’hui,
on est a 75 % de fabrication en Ar-
déche pour les bijoux et 100 % en
Bretagne pour le cuir. » Citée plus
haut, la jeune pousse Another Way
accélere encore plus la démarche
au nom de I'écolo et du social
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d’abord, du made in France en-
suite. Samuel Holichon: « Au mo-
ment du lancement, aucune usine
en France ne maitrisait le process
pour confectionner notre embal-
lage en cire d'abeille, on a donc
préféré sous-traiter a I'étranger le
temps d’installer I'activité. Un an
apres, on a relocalisé toute la pro-
duction en France.» A son enga-
gement écolo, Another Way ajoute
un engagement social: la marque
fait déja travailler des personnes en
situation de handicap et vise de de-
venir une entreprise a mission.

Le compromis

d'un made in Europe

Malgré la multiplication des dé-
marches entrepreneuriales simi-
laires a4 nos trois défenseurs du
made in France et de I'écologie,
chacun dans leur secteur, I'écono-
mie francaise dans son ensemble
et ses gros poissons semblent en-
core loin d’'une révolution. « I se
manifeste une forme de naiveté a
croire quon va faire une croix sur
la globalisation », souligne Sarah
Guillou. Pour I'économiste, si le
contexte actuel est favorable au
made in France, il est futile, voire
idéaliste, de préconiser des reloca-
lisations des unités de production
a tout va. Dautant plus qu'il faut
savoir de quoi l'on parle: «Il y a
de la délocalisation mais aussi de
la localisation, si une entreprise
s'implante a I'étranger Cest le plus
souvent pour sassurer l'accés a ce
nouveau marché. Et dans ce cas,
il n'y a pas de substitution, il sagit

d’étendre une activité qui n’a au-
cune raison d’étre localisée en
France, il ne faut pas tout mélan-
ger.» Autrement dit, la relocali-
sation en France est a réfléchir au
cas par cas. Elle nest pas toujours
souhaitable, la production locale
nest pas la solution miracle. « On
peut juger nécessaire une reloca-
lisation pour un type de produits
dans le cas ot il existe une tension
sur loffre de ce produit a Iétran-
ger sur laquelle on n'aurait pas de
levier, diagnostique Sarah Guillou.
On peut estimer que relocaliser la
production de médicaments sur le
sol européen est nécessaire, mais
la relocalisation prendra alors un
sens européen, pas national. » Voila
ce que préconise notre économiste
estampillée OFCE: un made in Fu-
rope, plus performant qu'un made
in France jugé trop protectionniste.
Attention, avis tranché: « Je suis
convaincue des bienfaits d'une
production localisée a I'échelle
européenne, en premier lieu parce
que, grace a cette échelle de pro-
duction, on pourrait produire en
plus grande quantité pour un plus
grand marché et donc réaliser des
économies d’échelle. L'échelle du
marché européen est comparable
a celle des marchés américains et
asiatiques, ¢a aurait donc du sens
en termes de capacité de produc-
tion, d'exportation et d'influence
sur les prix. » Alors, renouveau du
made in France, développement
du made in Europe ou statu quo?
Faites vos jeux.
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