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Un tiers des Frangais achétent des cosmétiques bio. Et méme s'ils y

ont envie de produits plus respectueux de environnement, leurs achats
de beauté écologiques restent encore aujourd’hui trés occasionnels.

La beauté,

s’envisage

naturel

’est une tendance globale. Le
cabinet Kline prévoit que, jusqu’en
2019, la croissance du marché
mondial des cosmétiques naturels
sera de 10 % par an. Le terme
générique «naturel» regroupe ici
les cosmétiques inspirés de la
nature, ceux contenant des ingrédients naturels
ou ceux issus de la filiére biologique. «Bio, natu-
rel, respectueux de lenvironnement, éthique... La
variété des termes employés est trés grande, sans
parler de la multiplication des labels. Tout cela
apporte de la confusion et peut freiner le dévelop-
pement de ces cosmétiques, remarque Philippe
Jourdan, PDG de Promise Consulting. Les actifs

. VAN BeadBTRA

LE MAQUILLAGE PHARE
Top 5 tes ventes en valeur des soins beauté, en M€, CAM & PG 2015,

1,6 Mrd€

LE CONTEXTE

® Les Frangais
privilégient

leur bien-étre.

= 'offre de marques

de cosmétiques
naturels explose.

= Le bio reste une niche.

Le CA des soins beauté,
CAM 2 P6 2015, 3 -0,4%,
eta +2,1% en volume
Source: I, fotal GMS

36,4 M€ Le CAdes
soins beauté et bio,

CAM a fin aoiit 2015
Source: Iri, HM+5M
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au total HM + SM + HD + drives, et évolution, en %, sur un an Source: Ir )
ofvol.en%e Le maquillage reste
Maguillage | le premier segment
i |+08 des soins de beauté
(&3 Soins duvisage |j +36 283,4 en termes de chiffre
Tolletts du visage (<3 0 2115 daffaires, mais
$-34 1784 les sc{Ins du visage
L4 Soins du corps - sont les premiers
& prosuits solaires contributeurs
4 la croissance.

¢ - 6,5 D 1245

mis en avant ne sont pas toujours bien compris
par les néophytes. » Et dans cette jungle de déno-
minations, il est difficile de réellement évaluer
1a taille du marché, Les panélistes se concentrent
donc uniquement sur les cosmétiques présentant
une allégation bio.

Aucun profil « type » ne se dégage

«Un Frangais sur trois achéte des cosmétiques bio,
déclare Stéphanie Poupinneau, responsable compte
clé chez Kantar Worldpanel. Il est intéressant de
constater qu’aucun profil “type” du consommateur
ne se dégage vraiment. » Le profil des acheteurs
est peu atypique en matiére de revenus écono-
miques. En termes d’3ge, les jeunes
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o/ | UNE CROISSANCE CONTINUE

+ 10 %o | 12,6 EN FRANCE

La croissance ‘ MILLIARDS l CA annuel, en M€, des cosmétiques écologiques et bio

annuelle D’EUROS de 2010 & 2014, en France, tous circuits ~ Source: Cosmébia

mondiale ‘ Le CA

iusqul’en 2019 | quatteindra Y taxs

pour les le marché 395

cosmétiques mondial MW | g Lemarchedes

SR ‘ . cosmétiques bio et

inspires des cosmétiques 336 naturels continue

de la nature naturels et bio de progresser en

Source: Kline France, mais ne
en 2020 représente que 3%
Source: Great Search du marché global
Review des cosmétiques.

2010 | 2012 | 2013 | 2014

CIRCUIT SPECIALISE ET (PARA)PHARMACIES A EGALITE POUR L’OFFRE

Réseau
o A ... spécialisé bio

________ A -
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achétent moins de produits bio que leurs
ainés. «Les “accros”, eux, ne représentent au final
qu’une trés faible part des ventes», explique Sté-
phanie Poupinneau. Cosmébio a identifié trois
éléments déclencheurs de I'acte d’achat. «L'arri-
vée d’un enfant, une discussion familiale et une
promotion sur le lieu de vente», liste Betty San-
tonnat, directrice du développement.
En France, le bio affiche une croissance de 7 %
en moyenne par an, bien meilleure que le marché
traditionnel. Toutefois, avec un chiffre d’affaires
de 425 millions d’euros en 2014, les cosmétiques
bio ne représentent que 3 % du marché francais
des cosmétiques. «Leur achat reste cependant
occasionnel dans la trés grande majorité des cas,
une @ deux fois U'an, et trois unités achetées sur
lensemble de l'année, détaille Stéphanie Poupin-
neau. Il est complémentaire du reste des achats
d’hygiéne-beauté. On peut se poser la question si
cet achat est volontaire ou pas. Certains produits
revendiquent un seul ingrédient bio et sont comp-
tabilisés parmi les cosmétiques bio, mais il n’est
pas évident que cet ingrédient soit le déclencheur
de I'acte. » Par exemple, le dentifrice a la menthe
bio Dentamyl de Marque Repére d’E. Leclerc est-

Tous droits réservés a I'éditeur

Répartition, en %, de I'ofire de produits bio par
circuit de distribution en 2014, en France
Source: Cosmébio

Prernier réseau, le circuit spécialisé bio
se voit rattraper en termes d'offre par les
pharmacies et parapharmacies. En GMS,
la proposition reste petite et s'est méme
restreinte ces derniéres années avec

le désengagement des grandes marques.

«Bio, naturel, respectueux

de lenvironnement, éthique...

la variété des termes
employés est trés

grande, sans parler de

la multiplication des labels.
Tout cela apporte

de la confusion et peut
freiner le développement
de ces cosmétiques. »

Philippe Jourdan,
dirigeant de Promise Consulting

il acheté pour la revendication bio ou pour le goit
a la menthe plébiscité par les Francais? Une chose
est siire: le bio répond aux attentes des consom-
mateurs a la recherche de produits plus sains. «Jis
sont vigilants quant a la composition des cosmé-
tiques et demandent davantage de transparence»,
rappelle Philippe Jourdan.

Le logo qui rassure

Et la caution d’un label indépendant les rassure.
«Particuliérement en grandes et moyennes surfaces
ol1 la consommatrice est en général moins experte
qu’en circuit spécialisé», souligne Céline Bréjaud,
responsable marketing développement de So’Bio
étic (Léa Nature). En France, en une dizaine
d’années d’existence, le logo de Cosmébio est
devenu une référence pour le consommateur.
« Une étude de I'Observatoire des cosmétiques,
cette année, a montré que notre label avait une
notoriété spontanée supérieure & 96 % », souligne
Betty Santonnat. Mais Cosmébio n’est pas seul.
Les marques allemandes arborent, elles, souvent
le logo Natrue. 11 y a aussi la certification Ecocert,
sans parler du label européen Cosmos. « Nous
avons choisi la certification agriculture
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LA NAISSANCE
D’UN ENFANT, PREMIER
DECLENCHEUR DE LACHAT
L'arrivée d'un enfant
Top 3 des éléments déclencheurs de I'acte
d'achat de cosmétiques bio
5. Source: Cosmébio
Les raisons d'un achat
e sl
33% lou?2 e e e,
des Francais actes d'achat unités et une promotion
achétent des par an en achetées sur le lieu de vente.
cosmétiques bio moyenne paranen
i moyenne
Source: Kantar Worldpane!
LE CIRCUIT SPECIALISE, PREMIER RESEAU «Le profil
Répartition des destinations d'achats des acheteurs
+ dans les magasing bio en %, par circuit ' est étonnamment
Sources: Observatoire des cosmétiquss peu atypique.
5 en pharmacies et parapharmacies et Cosmébio Les “accros du bio”
47% ne représentent
T PCL Tk quune faible partie
Toutefois, selon cette &tude, des ventes. »
& en GMS le circuit spécialisé bio reste
e L sl PO g
o eninstituts est assez elevée, chez Kantar Worldpanel
[(ENENE RS R R ERRENERENENSNENNNEEEENRRENENSNNE SR NENENSNS NI ENNSENESERNERNEHNJNHRENRSENN NN BN NEENER}]
biologique pour nos cosmétiques a base de Et les consommateurs mixent les circuits, méme
bave d'escargots bio. Le logo AB est bien identifié si les magasins spécialisés restent majoritaires
par les consommateurs», explique Sébastien Royer, (66 % des personnes sondées). Viennent ensuite
dirigeant de la Maison Royer. les pharmacies et parapharmacies (55 %), la vente
«En plus de Natrue, les cosmétigues Lavera affichent en ligne (47 %), puis les grandes surfaces (37 %).
le label Vegan qui prouve qu’ils ne contiennent Sur la Toile, les internautes achétent avant tout
aucun ingrédient d’origine animale», affirme des soins du visage (44 % des répondants), puis
Alexandra Guichard-Rein, responsable compte des produits d’hygiéne corporelle et des soins du
clé France de Lavera. Eh oui, le «non testé sur les corps. «Les ventes en pharmacies et parapharma-
animaux» commence a étre dépassé et, au-dela cies augmentent fortement depuis un an. En GMS,
du bio, les cosmétiques vegan se développent, la progression est moindre», compléte Betty San-
ajoutant d’autres classifications et certifications. .. tonnat. Pour la directrice du développement de
«Il y a vraiment un effort de clarification a faire Cosmébio, le secteur a de I’avenir.
parmi tous ces labels», insiste Philippe Jourdan. C’est aussi ce que pensent 77 % des internautes,
interrogés par 1'Observatoire des cosmétiques,
Une offre trés éclatée qui attendent «plus d’engagement contre les ma-
Qutre la foison d'appellations, le nombre de pro- tiéres controversées», «plus d’offres, plus accessibles
duits est impressionnant. Cosmébio, qui dit repré- —prix et multiplication du choix et de points de
senter 80 % des cosmétiques bio du marché fran- vente- et plus de clarté». Et méme si les engage-
gais, compte 450 marques et 9000 produits 4 son ments vertueux ne laissent pas les consommateurs
label. « Mais I'offre a tendance a se stabiliser ces indifférents, c’est 'efficacité des produits qui
derniers temps: 25 % sont distribués en magasins prime. Dans ce domaine, les cosmétiques bio ont
spécialisés, autant en pharmacies-parapharmacies, fait d'immenses progrés (lire article suivant), mais
21 % par correspondance, 13 % en instituts-salons encore faut-il le faire savoir aux consommateurs. A
et 7% en GMS», indique Betty Santonnat. MIRABELLE BELLOIR

Tous droits réservés a I'éditeur
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Avec une croissance moyenne annuelle de 7%, le bio, s'il reste une niche, se révéle trés dynamique.
A lorigine, le développement d’une offre plus riche, qui a vocation a séduire les consommateurs,
mais aussi les distributeurs, parfois encore réticents a lui accorder davantage de place en rayons.

Les cosmeétiques bio
s’enracinent

LE CONTEXTE

s 'offre bio se m Les cosmétiques = Les stratégies

fait plus glamour. = conventionnes différent selon
s’inspirent les distributeurs.
du naturel.

Tous droits réservés a I'éditeur

on, la révolution verte

prédite par les cabinets

de tendances n'a pas

eu lieu. Oui, le bio
reste une niche, Mais une niche
qui va bien. Avec une croissance
annuelle moyenne de 7 % ces
derniéres années, le marché
frangais des cosmétiques bio
arbore une progression bien
supérieure a celle du secteur
global de la beauté. Pour les
grandes marques helvétes et
germaniques, ’Hexagone est
souvent le deuxiéme marché
apres I'Allemagne. «La France
est stratégique pour Weleda avec

un vrai potentiel de croissance.
Elle représente 20 % du chiffre
d’affaires du groupe, et nous
avons de trés fortes ambitions
sur ce territoire pour les années
a venir», annonce Frangoise
Kessler, directrice commerciale
produits cosmétiques de Wele-
da France.

Dans tous les circuits

Méme son de cloche chez I'alle-
mande Lavera. « Nous sommes
présents en France depuis sept
ans et, depuis le début, nos
ventes affichent de trés belles
croissances 4 deux

€ MAISONROYER 4576735400508
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Des if:é‘s-u.lt-afs,..t:_gntma_'stiés- 'p_&ur. le bio en GMS

LES SOINS DU VISAGE TIRENT LA CROISSANCE
Soins du corps -59°9

Maquillage & + 58

alSIJIdn'f‘lllta@ﬂn'lalns B.-‘)'" \

Ventes en valeur, en M€, des soins
de beauté bio, CAM a fin aoit 2015,
en hypers et supers, et évolution,
en %, surunan
Source: Iri

Le chiffre d'affaires des soins de
beauté bio s'éléve & 36,4 millions
d'euros, en croissance de 1,6 %
gréace aux soins du visage.

Le CAde Le CA des
I'hygiéne capillaires
corporelle hlo.

Vs 2014

Source: Iri, CAM & fin a0t 2015, HM+5M
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chiffres», note Alexandra
Guichard-Rein, responsable
compte clé France de Lavera.
Aujourd’hui, les cosmétiques
bio sont présents dans tous les
circuits de distribution. Méme
le sélectif développe son offre,
Ainsi les soins bio suédois
Estelle & Thild sont, depuis sep-
tembre, distribués en exclusi-
vité chez Sephora. La nouvelle
offre beauté du Bon Marché Rive
Gauche comprend, elle aussi,
de nombreuses marques de cos-
métiques naturels, dont beau-
coup sont inédites en France.
Monoprix, autre enseigne a culti-
ver les exclusivités, élargit son
portefeuille cet automne avec
deux marques bio, la russe Na-
tura Siberica et I'allemande La-
vera. «Jusque-la, nos produits
étaient distribués principalement
en magasins bio, indique Alexan-
dra Guichard-Rein, Toutefois,
notre philosophie est de proposer
des produits respectueux au plus
grand nombre possible par des
prix abordables et en étant pré-
sents dans différents réseaux de

Tous droits réservés a I'éditeur

Vs 2014 |

distribution. Nous cherchions un
circuit de centre-ville: Monoprix
répond & notre recherche. » Si
Monoprix mise sur le bio, il n’en
est pas de méme pour toutes les
enseignes.

Des enseignes

parfois frileuses

« Certains distributeurs consi-
deérent encore que le bio est une
niche, contrairement a d’autres
qui ont compris que le segment
a de belles opportunités de déve-
loppement et qui lui accordent
la place et la visibilité néces-
saires. On observe chez ces en-
seignes des croissances a deux
chiffres », assure Véronique
Roche, chef de groupe marketing
opérationnel GMS de Léa Na-
ture. Néanmoins, les résultats
du bio n’ont pas été bons ces
derniéres années en grande dis-
tribution. «Selon Iri, en hyper-
marchés et en supermarchés, les
performances ont été négatives
en 2014: -4 % en valeur sur le
segment visage bio, et -5 % sur
le corps. Cela rend les distribu-

5 40

«Dans les enseignes
qui ont compris

les opportunités
que représente

le bio, on observe
des croissances

a deux chiffres. »

Véronique Roche, chef de groupe
marketing opérationnel GMS
de Léa Nature

GpoooodoD00ROBSDRDO0DD

teurs plus frileux », constate
Victor Charlot, chef de groupe
Mixa chez L'Oréal. Véronique
Roche explique ce recul par «le
désengagement des grands
groupes. Certains distributeurs
ont aussi arrété leurs MDD. La
formulation bio nécessite un
savoir-faire spécifique, difficile
a cultiver»,

Victor Charlot convient qu’«il
y a beaucoup de contraintes de
formulations. La charte Cosmé-
bio nous améne @ supprimer des
actifs a l'efficacité prouvée, uti-
lisés d’ordinaire dans les cos-
meétiques classiques. De plus, un
cosmétique équivalent awx autres
soins est plus difficile a at-
teindre, que ce soit pour la “sen-
sorialité” des textures ou la qua-
lité d’usage. Enfin, cela
représente un surcoiit, qui peut
étre un frein pour les marques
accessibles», Mixa dispose tout
de méme d’une offre bio trans-
versale. « Nous avons des réfé-
rences sur tous nos segments
(visage, corps, bébé), hormis le
solaire, pour garantir une

€ MAISONROYER 4576735400508
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Ces derniéres années,

les grands acteurs se sont
pour la plupart désengagés
des soins bio en GMS,

et le marché a eu tendance
a diminuer. Certains
distributeurs ont arrété
leurs marques propres bio,
comme Auchan. D'autres,
toutefois, persistent

sur ce créneau.

E.LECLERC REAFFIRME

SON ENGAGEMENT
Lenselgne a revu le design

des packagings de sa marque propre
Bio Naa. Fini le rose, la nacre

et le violet, le graphisme fait écho

4 celui de Bio Village, la MOD bio
alimentaire de Marque Repére. Une
unité cohérente pour E.Leclerc.

Des stratégies trés différentes selon

¥ Créme

Jhydratante
visage

CARREFOUR CLARIFIE SON OFFRE
Le distributeur a repensé la ligne Nectar of Nature
de sa MDD beauté, Les Cosmétiques Design Paris.

Désormais, la gamme Nectar of Nature propose
seulement des produits bio. Et les références
de cosmétiques naturels passent sous

la nouvelle marque Nectar of Beauty.

T0S OR

=3

£ L=gsaey

MONOPRIX ELARGIT

SON PORTEFEUILLE

Ala recherche de nouvelles
marques, Monoprix étoffe cet
automne son portefeuille avec deux
griffes bio. D'abord, I'allemande
Lavera, présente en France en
circuits spécialisés, est depuis
septembre chez le distributeur.
Puis, en décembre, arrivera la russe
Natura Siberica, inédite en France.

2000 CC QRO FO0BCOE00AC00ED000C00D0RRR0T00PeRO0RROC00RO0000000000000CRRRRORBRBBROBRDOR

gamme large et compléte
sur Mixa et répondre a toutes
les attentes des consommateurs,
déclare Victor Charlot. La réaf-
firmation de notre positionne-
ment vers une plus grande exper-
tise pharmaceutique rend le
développement d’une offre bio
moins prioritaire. Aujourd’hui,
nous privilégions des actifs der-
matologiques a des actifs bio. »

La force des PME en GMS

Les grandes marques délaissant
le circuit, ce sont les PME pion-
niéres du bio en GMS qui in-
novent, comme Le Petit Olivier
ou Léa Nature. «En grandes sur-
faces, il faut séduire avec les
mémes armes que le convention-
nel. La composition bio n’est pas
forcément le premier levier
d’achat. C'est un plus. La clientéle
est souvent opportuniste, rappelle
Véronique Roche, de Léa Nature.

Tous droits réservés a I'éditeur

L'achat est alors déclenché par
un prospectus. Nous langons plu-
sieurs innovations tous les ans
qui nous permettent d’étre mis
en avant par les distributeurs lors
des opérations beauté. A nous,
ensuite, de fidéliser les consom-
matrices. » Et la stratégie est
payante. « En CAM d P6, selon
Nielsen, So’Bio étic est le deu-
xiéme contributeur a la croissance
du rayon visage dans son en-
semble, cosmétiques bio et conven-
tionnels confondus, se réjouit
Céline Bréjaud, responsable mar-
keting développement de So’Bio
étic (Léa Nature). Nous sommes
leaders de la cosmétique bio en
GMS avec une part de marché en
CAM a P8 de 47,4 %, en progres-
sion de 9,4 points. »

A fin aoiit, selon Iri, au total
GMS, les soins du visage bio
révélaient une belle croissance
en valeur de 9,1 %, et celle du

magquillage bio était de 5,8 %.
«Nous proposons des produits
de magquillage bio depuis cing
ans. L'an passé, nous avons
enrichi notre offre avec des ver-
nis, les plus naturels du marché.
Quand on nous laisse de la
place, ces références fonctionnent
trés bien», insiste Céline Bré-
jaud. Les cosmétiques bio ont,
en effet, beaucoup progressé
ces derniéres années.

« En maquillage, il y a eu de
réelles avancées. La tenue des
produits est maintenant in-
croyable », assure Alexandra
Guichard-Rein. Mais le ma-
quillage de Lavera ne sera pas
distribué chez Monoprix. L'en-
seigne propose uniquement des
produits du visage de la marque
allemande. « Une animatrice va
tourner dans les différents maga-
sins pour les présenter. Il y a un
vrai travail d’explication

Page 7/9
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Le sélectif se met également au vert

La croissance des cosmétiques naturels
est une tendance mondiale. Nombreuses
sont les marques de niche et les jeunes
signatures a se lancer sur ce créneau.

De fait, l'offre des enseignes sélectives,
toujours a 'affdt de ces pépites, s’enrichit
de marques bio. Par exemple, la nouvelle

petite épicerie de la beauté du Bon

Marché Rive Gauche, & Paris, met en avant
120 nouveaux acteurs, dont beaucoup de
cosmétiques naturels, comme Tata Harper
qui fabrique ses produits dans une ferme
du Vermont, ou les soins suédois Bjork

& Berries. Sephora, pour sa part, propose

depuis septembre un autre acteur

suédois: Estelle & Thild. Nocibé étend
son offre cet automne avec les baumes

3 lévres naturels Eos.

i Contenant 95% /' Marque suédoise de
d'ingrédients bio, ' soins bio «nouvelle
les baumes Eos ' génération», Estelle
arrivent en exclusivité - &Thild entre

chez Sephora.

&L chez Nocibe.
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a réaliser auprés du
consommateur», ajoute Alexan-
dra Guichard-Rein. Céline Bré-
jaud confirme: «Dans les ré-
seaux spécialisés, la
consommatrice connait les
plantes et sait déchiffrer les éti-
quettes. En GMS, elle est beau-
coup plus novice et a besoin
d’étre guidée. Comme il n’y a
pas forcément de conseil, la pré-
sence d’un label la rassure. »

La montée du premium

Tous I’affirment: les cosmé-
tiques bio d’aujourd’hui n’ont
plus rien a voir avec ceux d’il
y a vingt ans. « Le marché est
en train de changer. Il se fait
plus premium en pharmacies et
parapharmacies, notamment,
observe Véronique Roche, de
Léa Nature, Maintenant, les cos-
métiques conventionnels
viennent nous benchmarker. Par
exemple, il y a en une véritable
explosion de 'offre & base
d’huiles. Au départ, c’étaient
des produits développés par les
cosmétiques naturels, » Et, au-

Tous droits réservés a I'éditeur

jourd’hui, les acteurs du bio
sont capables d’incorporer des
ingrédients stars jusqu’alors
réservés aux cosmétiques
conventionnels. « Par exemple,
notre référence Précieux Argan
associe ’huile d'argan a un
actif plus technique, ’acide hya-
luronique. Nous avons fait un
énorme travail sur nos textures,
nos parfums. Et nos produits ne
sont pas plus chers que les cos-
métiques conventionnels», in-
siste Véronique Roche.

Mais pour que le bio ne reste
pas une niche, il faudra que
I'offre gagne en visibilité. «Les
consommatrices de cosmétiques
naturels et bio vont plus sponta-
nément vers les réseaux spécia-
lisés, car elles ne pensent pas en
trouver en GMS. Nos produits de
soins sont bien implantés mais,
pour le maquillage, certains dis-
tributeurs placent nos références
avec le reste de l'offre bio,
d’autres préférent prendre des
box lors des opérations beauté.
En revanche, nous avons encore
du chemin a parcourir pour nous

installer durablement dans le
rayon magquillage», déplore Cé-
line Bréjaud. Cette problématique
n’est pas réservée au bio, mais
reste commune aux «petites»
marques de maquillage, écrasées
par les quatre mastodontes du
marché -L'Oréal Paris, Gemey-
Maybelline, Bourjois et Rimmel.
Comment le marché évoluera-t-
il en GMS ces prochaines années?
Cela dépendra d’abord des dis-
tributeurs. E.Leclerc a réaffirmé
son positionnement sur le bio,
aussi bien en alimentaire qu’en
beauté. Sa marque Bio Naia a
été relookée pour adopter des
codes graphiques de la MDD ali-
mentaire Bio Village. Si d’autres
enseignes font du bio leur stra-
tégie, le marché pourrait bouger.
1l faudra aussi que les Frangais
adoptent durablement les pro-
duits. « Quand la consommatrice
saura qu'ils sont aussi efficaces
et apportent autant de “sensoria-
lité” que les cosmétiques tradi-
tionnels, alors le marché explo-
sera», conclut Véronique Roche. i

M. B.
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Les Allemandes
feraient plis attention
all

«La majorité des ventes
sont faites par le top 5
des marques de
cosmétiques naturels.
Les MDD sont aussi
beaucoup plus
présentes. »

Betty Santonnat, directrice
du développement chez Cosmébio

oo o00po0oRO0OOOROCORRPOO

Premier marché européen pour les cosmétiques naturels, 'Allemagne est souvent citée en référence.
Toutefois, sa configuration et son histoire sont trés différentes de celles de la France.

Le modele allemand,
I’exemple a dépasser

n 2014, les cosmétiques
naturels en Allemagne ont
franchi la barre symbo-
lique du milliard d’euros
de chiffre d’affaires. Cela pése
environ 6 % de ’ensemble des
ventes de cosmétiques outre-Rhin.
Une proportion qui est le double
de celle de la France. Mais les
deux voisins ont une configura-
tion trés différente. « Le marché
allemand est plus mature et beau-
coup plus concentré: la majorité
des ventes sont faites par le top 5»,
constate Betty Santonnat, direc-
trice du développement chez
Cosmébio. Les leaders sont La-
vera, Dr. Hauschka et Weleda.
Les pays helvético-germaniques
cultivent aussi depuis longtemps
un mode de vie proche de la
nature. Weleda est né en 1919,
Dr. Hauschka en 1935. «Beaticoup
plus tét que nous, les Allemands
ont fait attention a la composition
des produits, et ils restent aussi
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Le CA des
cosmétiques naturels
en Allemagne en
2014, tous circuits,
a+10% vs 2013

6% La part

de marché des
cosmétiques naturels
Source: Vivaness

plus vigilants», remarque Phi-
lippe Consultant, PDG de Pro-
mise Consulting.

Approche multicanal

Autre différence: la distribution.
«Les marques sont multicanal.
L'approche des réseaux de distri-
bution est trés différente de celle
de la France», souligne Betty San-
tonnat. «En Allemagne, Lavera
est présente dans tous les circuits
de distribution. Cela ne géne ni
les consommateurs ni les distri-
buteurs », confirme Alexandra
Guichard-Rein, responsable
compte clé France de Lavera.
En France, la politique est diffé-
rente: chaque circuit, voire en-
seigne, aime avoir ses exclusivi-
tés. Difficile pour les marques
d’évoluer partout. C'est pourquoi,
dans 'Hexagone, des groupes tel
Léa Nature développent des signa-
tures pour les circuits spécialisés
et d’autres pour la GMS.

Troisiéme singularité de I'Alle-
magne, «les marques de distri-
buteurs sont bien plus présentes
et proposent des produits bio a
des prix trés abordables», confie
Betty Santonnat. Alverde, de la
célebre enseigne de drugstore
DM, jouit, par exemple, d’une
excellente réputation.
Enfin, les attentes enire nous et
nos voisins sont aussi trés diffé-
rentes. « Les Francaises aiment
le coté glamour des produits. Les
Allemandes s’intéressent davan-
tage a la performance du soin.
Par exemple, U'eau naturelle par-
fumée que nous lancons découle
d'une demande du marché fran-
¢ais. Et non d’une attente de
U'Allemagne. Nous allons d’ail-
leurs commencer sa commercia-
lisation par la France», conclut
Frangoise Kessler, directrice
commerciale produits cosmé-
tiques de Weleda France. i
M.B.
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