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P
our la première fois en dix ans, en 2016, les ventes de cosmétiques ont reculé significativement en 
France dans les principaux circuits de distribution. La crise financière de 2008 a modifié en profon-
deur le regard des Français sur leurs habitudes de consommation. Les choix budgétaires se resser-
rent, l’usage est privilégié à la possession, le consommateur est plus à l’écoute de son corps et de 
sa santé, et sa conscience pour l’environnement grandit. L’objectif est de consommer mieux plutôt 

que de consommer beaucoup.
En 2005, deux affaires médiatiques sur les substances potentiellement toxiques présentes dans les cos-
métiques conventionnels avaient contribué à faire naître le marché des cosmétiques bio et naturels. 
Depuis, ce marché n’a pas connu l’essor annoncé et demeure un segment de niche. Pour autant, porté 
par la confirmation des nouveaux comportements de consommation, son potentiel de développement 
est intact et fortement prometteur.
L’enjeu est de savoir rassurer et convaincre ce nouveau consommateur en lui apportant les réponses 
adéquates en matière de prix, de sécurité, d’efficacité et de lieux d’achat. Les opportunités sont impor-
tantes, mais encore faut-il que les acteurs du secteur les saisissent. Longtemps minoritaires dans l’offre 
de cosmétiques bio, les grands acteurs des cosmétiques conventionnels semblent avoir finalement pris 
la mesure du potentiel de ce segment, et développent depuis 2018 de nouvelles gammes dédiées.
La distribution, dominée par le circuit spécialisé, doit s’étendre pour toucher tous les publics et recruter 
de nouveaux acheteurs. Seul l’élargissement des réseaux de distribution peut permettre à un marché de 
niche de se développer pleinement.
Les marques, quant à elles, doivent viser plus loin que la simple promesse bio. Il leur faut miser sur l’in-
novation pour ne plus être de simples challengers mais s’imposer comme des moteurs de l’industrie cos-
métique, aux côtés de leurs concurrents des cosmétiques conventionnels – voire devant eux.
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Points-clés et enjeux
Ce qu’il faut retenir

Une progression en dents de scie

La consommation se transforme  
et fait naître de nouvelles opportunités

Le segment des cosmétiques bio et naturels 
représente 4,3 % du marché global des cosmé-
tiques en France. Multiplié par six en un peu plus 
d’une dizaine d’années, il a connu une progres-
sion en dents de scie. Cette évolution résulte à 
la fois de l’inquiétude croissante des consom-
mateurs vis-à-vis de la sécurité des cosmétiques 

conventionnels et d’une offre qui a tardé à être 
en adéquation avec leurs attentes (prix, labels ou 
encore efficacité et sensorialité des produits).
Troisième dans le monde derrière les États-Unis et 
l’Allemagne, le marché français dispose d’un fort 
potentiel de développement tiré par des modes 
de consommation en pleine transformation.

La baisse significative des volumes d’achat des 
produits du quotidien observée depuis 2015 
a pu laisser craindre l’arrivée d’un épisode de 
déconsommation inédit dans le développement 
des économies de marché occidentales. Pourtant, 
après deux années d’observation, les cabinets 
d’expert, à l’image de Kantar, s’accordent à dire que 
les Français ne consomment pas moins, comme 
en témoigne la hausse de la dépense moyenne, 
mais qu’ils consomment différemment.
Respect de l’environnement, bien-être, préser-
vation de sa santé et de celle de sa famille, ou 
encore crainte des produits nocifs : en 2017, 

le consommateur a évolué, il est plus que jamais 
en quête de sens et de réassurance.
Les produits locaux, bio et naturels s’imposent 
comme des réponses évidentes face à ces nou-
veaux comportements. D’autant plus que la nou-
velle génération de consommateurs apporte elle 
aussi son lot d’exigences.
Mais encore faut-il que l’offre soit en adéquation 
avec la demande pour répondre aux besoins des 
consommateurs, qu’ils soient adeptes ou néo-
phytes. Et surtout pour conquérir de nouveaux 
clients qui ne sont pas encore convaincus par le 
bio et le naturel.
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Points-clés et enjeux
Ce qu’il faut retenir

La distribution doit s’élargir  
pour permettre au marché de grandir
Le développement des réseaux de distribution 
joue un rôle central dans l’accès aux produits bio 
et dans l’accompagnement de la hausse de la 
consommation. Après avoir été moteur en 2009-
2010, le circuit des grandes surfaces alimentaires 
(GSA) a depuis perdu du terrain face à la domi-
nation des spécialistes. Pour dynamiser signifi
cativement les ventes, les GSA doivent revenir 
dans la course pour permettre la poursuite de la 
démocratisation d’un rayon à l’image encore un 
peu élitiste. Une enquête Cosmébio/Organics 
Cluster publiée en 2016 montre que l’alimenta-
tion bio est la porte d’entrée vers l’achat de cos-
métiques bio. Les GSA et leurs marques propres 
(MDD, marques de distributeurs) ont donc une 
vraie carte à jouer pour conquérir le marché de 
la cosmétique, comme elles ont pu le faire dans 
l’alimentaire. Récemment, sous l’impulsion de l’ar-
rivée de grandes marques ancestrales sur le mar-
ché de l’hygiène-beauté bio au cours de l’année 
2018, les GSA ont commencé à faire évoluer leur 
stratégie et à rattraper leur retard face aux autres 
circuits de distribution.
Dans la distribution sélective, l’enjeu est grand 
également. Pendant longtemps, les acteurs de ce 
segment n’ont pas su saisir le virage du bio-natu-
rel, qui émerge tout juste dans les linéaires. Le cir-
cuit sélectif doit trouver de nouveaux relais de 
croissance et surtout rajeunir sa clientèle.

Si la distribution reste encore cloisonnée entre 
les différents canaux, à l’exception de certains 
groupes dont la puissance commerciale permet un 
positionnement multiple, la montée attendue des 
ventes en ligne de produits cosmétiques pour-
rait changer les rapports de force. L’émergence 
des marketplaces dérange et inquiète les profes-
sionnels du secteur, qui ont plus que jamais inté-
rêt à miser sur la complémentarité entre le Net et 
la distribution physique. La force du secteur cos-
métique réside dans la nécessité de tester physi-
quement (parfum, texture…) un produit avant de 
l’acheter.
Enfin, le circuit des pharmacies et parapharma-
cies doit rester vigilant. Le gage d’expertise a per-
mis à ces distributeurs historiques de maintenir 
leurs positions. Face à la domination des marques 
leaders que sont Weleda, Nuxe et Sanoflore, ils 
doivent veiller à ne pas trop s’enfermer pour res-
ter la clé d’entrée préférée de certaines clientèles, 
comme celle des jeunes parents.
L’élargissement des circuits de distribution pourra 
permettre à la clientèle de grandir bien au-delà 
des consommateurs engagés et déjà convaincus. 
Pour cela, les marques doivent agir pour accom-
pagner la dynamique enclenchée. Car la seule 
promesse du bio-naturel ne peut suffire pour 
fidéliser les acheteurs, étendre l’offre en linéaires 
et convaincre de nouveaux consommateurs.
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Innovation, sourcing et marketing :  
les marques doivent s’imposer  
sur leur segment
Dès les débuts des cosmétiques bio et naturels, la 
R&D s’est imposée comme un outil indispensable 
pour les industriels. Au départ, l’objectif était de 
créer des produits offrant une qualité sensorielle 
et technique proche de celle des cosmétiques 
conventionnels. Aujourd’hui le défi est plus large.
Développement durable, produits spécifiques 
proches du domaine médical, coûts de dévelop-
pement et de production, ou encore produits de 
rupture capables de créer la différence : les objec-
tifs poursuivis par la R&D dépassent la sphère de 
la promesse commerciale.
Pour rester maître de la qualité et du coût de 
leur production, les fabricants de la cosmé-
tique bio cherchent à maîtriser l’ensemble de 
leur chaîne de valeur, et le sourcing en est une 

partie essentielle. Le contrôle des approvisionne-
ments ne se résume pas à trouver les ingrédients 
les plus efficaces et les moins coûteux, il s’inscrit 
également dans une haute exigence de qualité et 
de respect des critères RSE (responsabilité sociale 
de l’entreprise).
L’innovation n’est donc pas seulement une ques-
tion de techniques et de formulations ; c’est une 
stratégie de développement en tant que telle, 
qui vise à permettre aux cosmétiques bio-natu-
rels de créer l’événement et de devancer le sec-
teur conventionnel. Y compris en explorant les 
idées et tendances émergentes, comme l’asiatisa-
tion de la beauté, la personnalisation des cosmé-
tiques ou encore le luxe sobre.
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Les cosmétiques 
bio et  

naturels

LES MOTEURS
• Les préoccupations 

des consommateurs pour 
l’environnement, la santé et la sécurité 

des produits
• La croissance continue du marché en France, 

en Europe et dans le monde
• La baisse du marché de l’hygiène-beauté 

conventionnelle
• La hausse du marché de l’alimentation bio
• La mise en exergue des dangers liés aux 
perturbateurs endocriniens, aux parabènes  

et autres substances chimiques
• L’arrivée d’une nouvelle génération de 

consommateurs spontanément 
portés vers les produits bio 

et naturels

LES FREINS
• Le manque d’une réglementation 

consensuelle et internationale
• La confusion des labels

• La faiblesse de l’offre dans certains circuits 
de distribution (grandes surfaces, sélectif)

• Le rejet par les consommateurs du “green-washing”
• Le manque d’une offre bio haut de gamme

• L’intensification de la concurrence
• Les nouvelles générations (Y et Z) qui bousculent  

les codes de la communication
• Les coûts élevés en R&D

• La hausse des coûts des matières premières
• La massification du marché qui peut 

décevoir les puristes du bio
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LES COSMÉTIQUES BIO-NATURELS�: 
UN PETIT MARCHÉ PROMETTEUR
De 520 millions d’euros à 780 millions 
d’euros en 2022�?
Le marché français des cosméti ques bio-naturels 
est en plein essor. En 2018, les ventes devaient 
att eindre 520 millions d’euros selon l’associati on 
spécialisée Cosmébio.
La croissance annuelle avoisine 8 % selon une 
étude Cosmébio. Elle dépasse les prévisions four-
nies par la société de recherche et de conseil 
Ecovia Intelligence (anciennement Organic 
Monitor), qui tablaient en 2015 sur une croissance 
annuelle moyenne de 6 à 7 % jusqu’en 2020. En 
un peu plus d’une dizaine d’années, le chiff re d’af-
faires du marché a été multi plié par six. Les cos-
méti ques bio-naturels représentent désormais 
4,3 % des ventes globales de cosméti ques.
Au niveau mondial, les cosméti ques bio et naturels 
enregistrent en 2017 un total de 14,8 milliards 
d’euros et une croissance de 8 % par rapport 
à 2016. Selon GrandView Research et TechSci 
Research, les prévisions escomptent 16 milliards 
de dollars pour 2020, soit un doublement des 
ventes en cinq ans. Allied Market Research table, 
quant à lui, sur 19,8 milliards de dollars à l’horizon 
2022.
Ces chiff res refl ètent la hausse de la demande 
mondiale de cosméti ques bio-naturels, qui est 
principalement portée par l’Asie, l’Europe  et les 
États-Unis. Toutefois, il est important de noter 
que la défi niti on même d’un produit cosméti que 
naturel et bio peut fortement varier selon les pays 
et les réglementati ons.
En France, le segment des produits bio-natu-
rels pourrait représenter 6 % du chiff re d’aff aires 

de l’hygiène-beauté d’ici à 2022, indique Emily 
Mayer, directrice stratégique business du cabinet 
Iri. Si l'on se base sur les esti mati ons du marché 
des cosméti ques dans sa globalité, on att eindrait 
alors 780 millions d'euros en 2022. Toutefois, 
cett e prévision repose sur un développement 
exponenti el de l’off re et elle est nett ement supé-
rieur aux prévisions faites par d’autres organismes 
d’études. Cosmébio esti me ainsi que le chiff re 
d'aff aire des cosméti que bio et naturels att eindra 
580 millions d'euros en 2020 (cf graphique).
Ce chiff re est encore éloigné de celui de 
l’Allemagne , premier marché de la cosméti que 
naturelle et bio en Europe. Outre-Rhin, les ventes 
dépassent 1,15 milliard d’euros et la croissance 
annuelle moyenne att eint 7 %, portant la part du 
segment à 8,5 % du marché global des cosmé-
ti ques, soit le double de la France.
Sans conteste, le marché français dispose d’une 
marge de progression importante.
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Une évolution fl uctuante depuis 2005

En 2005, deux aff aires 
médiati ques agitent 
la France et aident 
les consommateurs à 
prendre conscience des 
dangers potenti els liés à 

certains composants des produits d’hygiène et de 
cosméti que.
En mars, l’émission de télévision “Envoyé spécial” 
sur France 2 diff use un reportage pointant l’uti -
lisati on de composants de synthèse dans la for-
mulati on des cosméti ques. Peu après, la revue 
Que choisir publie une première enquête sur les 
gels douche conventi onnels et leurs substances 
indésirables.
Les eff ets sur les intenti ons des consommateurs 
sont presque immédiats. En 2006, une enquête 
TNS Sofres-Plante System, réalisée auprès de 
femmes âgées de 25 ans et plus, montre que 
43 % d’entre elles se déclaraient prêtes à uti liser 

un produit certi fi é bio en remplacement de leur 
produit habituel. Les uti lisatrices prennent alors 
conscience que la beauté est étroitement asso-
ciée à la santé et certaines se tournent déjà vers 
le bio et le naturel.
Quelques marques pionnières se lancent alors sur 
ce nouveau segment de marché, déjà promett eur, 
en investi ssant d’abord le circuit des pharmacies. 
À cett e époque, les parfumeries et l’ensemble du 
circuit sélecti f échappent au phénomène.
Déjà bien placé sur son marché nati onal, le spécia-
liste allemand Weleda affi  che un chiff re d’aff aires 
de 30 millions d’euros en France dès 2005, à tra-
vers les circuits des magasins bio, des paraphar-
macies et surtout des pharmacies. Côté français, 
Sanofl ore s’affi  rme avec une croissance de 30 % 
de ses ventes sur l’année. Lui aussi mise principa-
lement sur les pharmacies, ce circuit étant gage 
de reconnaissance et de notoriété.

2005 
Premier éveil 

des consciences
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L’année 2007 marque
l’arrivée des produits 
bio dans les linéaires 
hygiène-beauté de la 
grande distributi on. 
JuvaBio (laboratoires 
Juva Santé) rejoint 
les produits Jardin 
Bio Eti c (groupe Léa 
Nature) et Bioexi-
gence (Sanofl ore) déjà 
en place.

Suit une année de transiti on. Les marques pré-
sentes dans les linéaires, encore peu nombreuses, 
tentent de démocrati ser un segment encore très 
restreint. L’enjeu est non seulement de se faire 
une place à côté des produits conventi onnels, 
mais surtout de séduire une cible d’acheteuses 
plus large, alors que les prix des produits se 
situent  sur la fourchett e haute du marché.
Il faut att endre 2009 pour que le bio se posi-
ti onne vraiment dans le circuit des grandes sur-
faces, avec l’arrivée de marques comme Ushuaïa 
et Mixa Bio, toutes deux diff usées par Lascad, 
la société de distributi on du groupe L’Oréal. 
Au total, 14 millions de produits sont vendus 
cett e année-là, dont la moiti é en grandes sur-
faces. L’off re séduit car elle ne se contente plus 
d’être simplement sécuritaire : elle mise aussi 
sur des textures et des parfums plus att racti fs. 
Le segment se professionnalise et voit l’arrivée 
de nouveaux acteurs aux côtés des entreprises 
historiques, principalement des PME.
Soins du visage, gels douche, denti frices, déo-
dorants, soins pour le corps : c’est tout le rayon 
hygiène-beauté qui se décline progressivement 
en bio et naturel. Les GSA prennent pour la pre-
mière fois la place de leader des circuits de distri-
buti on avec 32 % de parts de marché, devant les 
pharmacies et les magasins spécialisés, qui possè-
dent chacun 22 % de parts de marché.
Le bio se présente comme un nouveau relais de 
croissance pour les enseignes, y compris pour 
leurs produits sous marque propre (MDD, marque 
de distributeur). Carrefour, Casino, Auchan et 
Monoprix capitalisent sur leur expérience en 
mati ère de produits alimentaires bio et étoff ent 
leurs gammes cosméti ques.

Avec cet essor, la questi on de la certi fi cati on 
des produits devient majeure pour les indus-
triels. C’est alors que la noti on de “naturalité” 
émerge, certains industriels préférant proposer 
des produits naturels plutôt que bio, ces derniers 
étant plus contraignants en termes de cahier des 
charges. Le choix des ingrédients naturels permet 
aussi de réduire les coûts de producti on et auto-
rise donc un positi onnement prix favorable.

En 2010, le bio a défi ni-
ti vement percé dans les 
grandes surfaces et LSA
affi  rme, de manière un peu 
prématurée, que les pro-
duits de beauté et d’hy-
giène bio ne forment plus 
une niche. Les multi nati o-
nales investi ssent ce cré-
neau porteur. Et les peti ts acteurs s’installent 
grâce à l’innovati on. L’off re s’élargit et cherche à 
s’introduire sur de nouveaux créneaux, comme 
les soins pour hommes avec la marque So’Bio Eti c 
for Men.
Les chiff res de 2011 sont bons. L’hygiène-beauté 
bio et naturelle totalise 21 millions d’unités ven-
dues (+ 8,5 %) pour un chiff re d’aff aires de 
151 millions d’euros (+ 3,4 %). Les GSA sont le 
premier circuit en volume, le seul à contribuer à la 
croissance du marché.
Pourtant, l’année 2011 verra la montée des 
hésitati ons. Les consommatrices peinent à se 
retrouver dans la communicati on des marques, 
qui misent de plus en plus sur la naturalité mal-
gré l’absence de charte offi  cielle. Les acheteurs 
sont pourtant prêts à acheter bio, même plus 
cher, mais la plupart ne sont pas sati sfaits par 
l’off re. Les textures sont diff érentes de celles des 
produits conventi onnels, les odeurs pas toujours 
agréables, et certains produits provoquent même 
des irritati ons, voire des allergies.
La suspicion gagne du terrain et la crainte du 
“bio-washing” se répand. On dit que les indus-
triels rajouteraient des ingrédients permett ant 
d’obtenir le label sans pour autant qu’il s’agisse 
des principes acti fs majeurs du produit. Les ache-
teurs att endent un produit qui conjugue à la fois 
la garanti e du bio, le plaisir et l’effi  cacité.

2007-
2009 

Les cosmétiques 
bio et naturels 

entrent dans les 
grandes surfaces 

alimentaires (GSA) 2010-
2011 
La montée 
des hésitations
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Les craintes et les 
hésitati ons se confi r-
ment en 2012. La ten-
dance de l’off re est 
alors davantage orien-
tée vers le naturel que 
vers le certi fi é bio ou 
écologique. Et ce, bien 
que les consomma-

teurs connaissent de mieux en mieux les diff é-
rents labels existants. Pour eux, le bio n’est plus 
un critère de choix supérieur aux off res de pro-
duits avec des ingrédients d’origine naturelle.
Alors que le bio était considéré comme un levier 
de croissance important du marché de l’hygiène-
beauté, les marques nati onales marquent un 
temps d’arrêt et ne placent plus le bio en tête de 
leurs priorités stratégiques. De nombreux pro-
duits disparaissent des rayons, à l’excepti on des 
références les plus performantes.
À l’inverse, les marques historiquement posi-
ti onnées sur le bio profi tent de ce contexte pour 
réaffi  rmer et confi rmer leur légiti mité, à l’instar 
de So’Bio Eti c, Floressance, Biopha Nature ou 
encore L’Arbre Vert. Elles choisissent de confor-
ter leur image en élargissant leur champ d’acti on, 
convaincues qu’il est possible de toucher de nou-
veaux consommateurs venant du conventi onnel 
et prêts à panacher leurs produits. Léa Nature 
mise sur l’aromathérapie, alors en pleine crois-
sance sur le segment des parapharmacies, pour 
recruter de nouvelles clientes.

Même si le marché s’in-
terroge sur son avenir et 
son potenti el de crois-
sance, les Français sont 
désormais convaincus de 
l’importance de la santé 
et du bien-être. La quête 
de naturalité se péren-
nise et s’élargit.

En 2014-2015, un ti ers des Français achètent des 
cosméti ques bio, mais leurs achats en beauté bio 
et naturelle restent occasionnels. La confusion 
entre les labels, les dénominati ons et les certi fi ca-
ti ons conti nue de pénaliser les ventes et empêche 
de cerner avec précision les contours du marché.

Pourtant, le bio se présente comme une réponse 
aux att entes de consommateurs à la recherche 
de produits plus sains et souhaitant plus de 
transparence.
En 2016, 77 % des internautes interrogés par 
l’Observatoire des Cosméti ques déclarent 
att endre plus d’engagement contre les mati ères 
controversées, une off re plus large et plus acces-
sible, plus de choix et de points de vente, et plus 
de clarté. Résultat : les grandes surfaces perdent 
du terrain et les magasins spécialisés prennent 
la tête devant les pharmacies-parapharmacies et 
Internet (47 % des ventes).

Et depuis 2017�?
Le bio-naturel, même s’il reste une niche, se révèle 
toutefois dynamique. L’off re se développe et s’en-
richit, mais les stratégies diff èrent selon les dis-
tributeurs. Une forte décroissance avait suivi le 
retrait des grands industriels de l’hygiène-beauté 
après le premier échec de leur off re d’une gamme 
bio en 2017. Mais le retour de ces derniers sur le 
segment des cosméti ques bio depuis début 2018 
a entraîné une évoluti on des linéaires des grandes 
surfaces, notamment sur les catégories phares 
comme les soins du visage. Les prix d’entrée de 
gamme baissent  et l’off re devient plus accessible. 
La demande ne cesse d’augmenter.
L’heure est donc venue pour les marques de se 
montrer plus séduisantes. Packagings, innovati ons 
ou premiumisati on : les acteurs s’inspirent des stra-
tégies marketi ng du secteur conventi onnel, sans 
négliger l’informati on et la communicati on.

2012 
Les craintes se 

confi rment et les 
industriels font 
marche arrière

2013-
2016 
L’avènement 

des spécialistes
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UN ÉLARGISSEMENT NÉCESSAIRE 
DES CIRCUITS DE DISTRIBUTION
Le rôle central des réseaux de distribution
La croissance du marché provient d’une demande 
grandissante de la part des consommateurs. Le 
développement des réseaux de distributi on joue 
donc un rôle central dans l’accès aux produits bio 
et dans la hausse des ventes.
La distributi on se réparti t principalement entre 
les réseaux de distributi on spécialisés (24 %), la 
vente à distance (20 %) et le circuit des pharma-
cies et parapharmacies (26 % au total).

Avec 5 % de parts de marché, les grandes 
et moyennes surfaces (GMS) sont largement 
devancées.
Les fronti ères entre les diff érents circuits sont 
perméables, de nombreuses marques étant pré-
sentes sur plusieurs canaux, à l’instar de Weleda, 
Acorelle, Dr Hauschka ou encore Melvita.
Les magasins spécialisés font la course en tête, 
portés par des enseignes fortes dont l’acti vité est 
ti rée par l’alimentaire.
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Les points forts des généralistes du bio
Les magasins bio doivent leur avance 
à la diversité de leur off re, dont l’élar-
gissement a dominé leurs stratégies 
de développement en 2014-2015. 
L’eff ort a également porté sur l’amélio-
rati on du merchandising et du conseil. 
Les points de vente se sont enrichis 
de linéaires beauté disti ncts, porteurs 
d’univers séduisants et agréables. Les 
personnels de vente ont bénéfi cié de 
formati ons pour gagner en experti se, 
car la consommatrice de cosméti ques 
bio qui achète dans un magasin bio est 
très averti e et clairvoyante.
Les enseignes spécialisées ont égale-
ment pour avantage de rassurer les 
consommateurs désireux de ne pas 
acheter du “bio industriel” ou du bio 
importé. Ces enseignes développent 
d’ailleurs des approches écologiques 
qui vont au-delà de la sphère du bio, 
en incluant aussi le transport, le pac-
kaging, voire la dimension sociale avec 
la rémunérati on des producteurs.
Pour asseoir leur positi on, les généra-
listes du bio multi plient leurs implan-
tati ons et développent des réseaux 
de plus en plus larges. Beaucoup ont 
investi  durant l’année 2018 pour créer 
de nouveaux points de vente. Biocoop 
a ouvert 74 magasins ; La Vie Claire, 
42 ; et Naturalia, 26. La densifi cati on 
du maillage de magasins permet de 
miser sur la proximité et ainsi favoriser 
le développement des ventes.
Les stratégies de développement des 
enseignes spécialisées ne sont pas 
uniquement axées sur le rayon cos-
méti ques, elles répondent aussi à 
des choix en mati ère de sourcing, 
de gammes de produits et de cibles 
clientèles.
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Biocoop
La stratégie de l’enseigne repose avant tout 
sur trois axes principaux :

•  Promouvoir un modèle de bio vertueux
auprès des acteurs et du monde politique.

•   Innover dans tous les domaines, avec une 
off re porteuse de sens et la poursuite de la 
montée en puissance du réseau.

•  Structurer les fi lières et garantir les appro-
visionnements en restant le plus possible 
dans le local.

La Vie claire
Face à la multi plicati on des concurrents et à 
l’émergence d’une potenti elle “guerre des prix”, 
l’enseigne veut rester vigilante et conti nuer à 
créer la diff érence en misant sur trois facteurs :
•  L’approvisionnement local (85 % des produits 

proviennent de France).
•   La maîtrise des prix.
•   L’élargissement de son off re, en insistant 

sur sa spécifi cité par rapport à la grande 
distributi on conventi onnelle.

Biomonde
Fort d’un réseau de 194 magasins répartis 
sur l’ensemble du territoire national, le réseau 
s’est doté en 2017 d’une nouvelle identité et 
d’un nouveau concept de magasins présenté 
lors du salon Natexpo. Cette nouvelle identité 
refl ète ses choix de positionnement :

•  Face aux grandes et moyennes surfaces ali-
mentaires, le choix de la proximité et du 
conseil.

•  Face aux réseaux spécialisés bio, le choix du 
plaisir et de l’accompagnement.

Les Comptoirs de la bio
Cette enseigne a pour spécifi cité d’être constituée d’un réseau d’indépendants, avec un approvision-
nement en circuits courts, par opposition à la plupart des autres réseaux dont le développement mise 
sur la franchise ou le commerce intégré.

Les adhérents sont engagés dans une démarche de soutien au commerce solidaire. Les Comptoirs de 
la bio misent sur les produits d’origine française, avec une moyenne d’environ 20 % de produits locaux.

Naturalia
Uniquement positionnée dans les centres ur-
bains, l’enseigne vise la clientèle de proxi-
mité auprès de laquelle elle peut jouer son 
rôle de prescripteur et de fournisseur d’inno-
vations. Elle reconnaît d’ailleurs que le critère 
des prix bas n’est pas une priorité.

En 2017, Naturalia a haussé encore d’un cran 
son positionnement engagé : elle conver-
tit trois de ses points de vente en “Naturalia 
Vegan”, faisant le pari de présenter plus de 
1 900 références cumu lant les labels biolo-
gique et végan.
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Lush
Avec 1,05 milliard d’euros de chiff re d’af-
faires en 2018 (dont 38 millions en France), 
930 boutiques dans 50 pays (44 en France) 
et une quinzaine de sites de production, 
l’enseigne anglaise Lush n’a plus rien de la 
petite entreprise créée par quelques amis en 
1995. La marque a gagné en expérience, s’est 
développée un peu partout dans le monde, 
sans renier pour autant ses engagements 
éthiques originels, à savoir proposer des 
cosmétiques frais, naturels, végétariens, 
non testés sur les animaux, sans conser-
vateurs ou presque, et sans emballages.
Devenue une “love brand” adorée par la cible 
des 12-25 ans, elle est attentive à son image 
de marque et à sa relation client. Elle veille 
aussi à être présente sur tous les canaux 
(Internet englobe 11 % de ses ventes en 
France) et mise sur la personnalisation de 
l’expérience de ses clients.

L’objectif de Lush est de mettre en place une 
relation client de proximité dans laquelle 
le retour d’expérience est important. Pour 
recueillir ces sollicitations, la marque met à la 

disposition de tous la plupart des canaux de 
relation client existants, à commencer par le 
téléphone, avec deux numéros, l’un dédié au 
conseil et à la commande, affi  ché en haut de 
la page d’accueil du site, l’autre réservé aux 
réclamations.

Lush est également très réactif sur le Web 
(avec une adresse mail, un service de tchat) 
et sur les réseaux sociaux (Facebook, Twitter, 
YouTube, Instagram, Pinterest). Pour la direc-
trice de la communication Feriel Tahi, “l’ex-
périence client en magasin doit être 
transposée dans la sphère digitale”.
Dans le futur, l’enseigne veut poursuivre l’ex-
tension de son réseau de boutiques. Elle mise 
désormais sur des superfi cies plus impor-
tantes, à l’image du magasin amiral (fl agship 
store) ouvert à Londres, sur Oxford Street, à 
l’occasion de son vingtième anniversaire.

L’entreprise a presque doublé son chiff re 
d’aff aires en trois ans, alors que le nombre 
total de ses boutiques a, lui, diminué de 10 
sur la même période.

L’image de marque des spécialistes 
des cosmétiques bio et naturels
Face à la grande distributi on, aux parapharma-
cies, aux pharmacies et à la distributi on sélecti ve, 
les enseignes spécialisées dans les cosméti ques 
bio et naturels ont su progressivement s’impo-
ser. En misant sur des concepts forts et identi -
taires, construits sur des valeurs et une image de 
marque assumées, elles ont su fédérer et former 
des commu nau tés de consommatrices. Les par-
cours clients avec théâtralisati on de l’expérience 

d’achat (“expérienti el”), les programmes de fi dé-
lité att racti fs ou encore la complémentarité entre 
points de vente physique et sur Internet contri-
buent à créer un modèle performant. Ce modèle 
devra toutefois s’adapter et prendre en compte 
les comportements et les att entes des nouvelles 
générati ons, plus volati les et moins fi dèles.
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L’Occitane
Créée en 1976, cette marque-enseigne de 
Provence dédiée au bien-être a connu une as-
cension fulgurante en à peine vingt ans. Elle 
est ainsi passée du statut de petite entreprise 
régionale à celui de multinationale fl orissante, 
présente dans 90 pays.

En faisant le pari du haut de gamme et 
de l’identité française, L’Occitane a su sé-
duire le monde entier, qui représente 93 % du 
chiff re d’aff aires. Au 31 mars 2017, les ventes 
dépassaient 100 millions d’euros en France 
(100,5 millions pour être exact). Le chiff re 
d’aff aires global avait, quant à lui, franchi le 
seuil du milliard d’euros.

Entreprise de cosmétiques à base de pro-
duits naturels, L’Occitane a créé des fi lières 
agricoles intégrées en vue de préserver les 
milieux naturels des plantes et des algues 
rares qu’elle utilise. Cet engagement lui vaut 
d’avoir signé en juin 2017 un partenariat avec 
le bureau français de l’Union internationale 
pour la conservation de la nature (UICN). Son 
rapport à la biodiversité s’étend au-delà du 
simple critère de l’approvisionnement.

Depuis 2015, l’accent est mis sur le dé ve lop-
pement de l’e-commerce et de services digi-
taux innovants, pour répondre aux attentes 
des diff érents marchés.

La spécifi cité de L’Occitane est d’ailleurs de 
développer une approche multicanale 
ancrée lo ca lement, comme au Moyen-
Orient où le marketing mobile est au centre 
de sa stratégie commerciale.

L’enseigne n’en oublie pas pour autant le 
circuit physique. Elle a déployé en 2017 son 
nouveau concept baptisé “Sunshine”, qui rap-
pelle la lumière de la Provence dans un style 
rétro-chic.

The Body Shop
L’année 2017 a été une année importante 
pour l’enseigne d’origine anglaise The Body 
Shop, détenue depuis 2006 par le groupe 
français L’Oréal. Elle a été en eff et rache-
tée en septembre par le groupe brésilien 
Natura Cosmeticos (chiff re d’aff aires 2016 : 
2,17 milliards d’euros), numéro un des cosmé-
tiques dans son pays qui a investi un milliard 
d’euros dans cette opération.

Ce rachat s’inscrit dans la volonté du brési-
lien de constituer un groupe de cosmétique 
mondial, multi-marques et multi-circuits, et 
de s’éloigner de son modèle d’origine orien-
té vers la vente directe. Le nouvel ensemble 
a fait émerger un groupe de 3,15 milliards 
d’euros de chiff re d’aff aires et de 17 000 col-
laborateurs. Du côté de L’Oréal, l’issue s'est 
montrée favorable. Le groupe cherchait à se 
séparer de cette fi liale qui pesait sur sa renta-
bilité et qu’il n’avait pas réussi à relancer.

La mise en vente de cette marque, pionnière 
dans le domaine de la beauté naturelle et du 
commerce éthique, a suscité beaucoup d’in-
térêt chez les investisseurs internationaux. 
Elle pose surtout la question du devenir de 
l’enseigne, dont les valeurs se sont peu à 
peu étiolées et dont l’originalité des dé-
buts a disparu. Anita Roddick, écologiste et 
militante de la cause animale, avait créé cette 
marque grand public en 1976 en vue de mo-
biliser les clientes animées par des idéaux 
moraux. Depuis, l’exigence dans ce domaine 
s’est accrue. La blogueuse britannique Fiona 
Klonarides (The Beauty Shorlist) estime que 
le nouveau propriétaire devra choisir : “Bio 
et responsable ou grand public ? Car être 
semi-responsable, c’est comme être se-
mi-éthique, ça ne fonctionne pas.”
Après avoir été sollicitée par les consomma-
teurs de ses produits, la marque a annoncé 
sur son compte Instagram en mai 2019, la 
mise en place d'un nouveau système de recy-
clage. Les clients pourront ainsi ramener leurs 
produits vides en magasin pour qu'ils soient 
pris en charge par TerraCycle, entreprise par-
tenaire de la marque sur ce projet écologique. 
En contrepartie, ils bénéfi cieront d'un chèque 
cadeau de cinq euros en échange de cinq pro-
duits vides ramenés.
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Mademoiselle Bio
Pure player historique de la vente de cosmé-
tiques bio sur Internet, Mademoiselle Bio a 
fait le choix en 2010 de s’allier à Biu Beauté 
Bio pour développer des magasins physiques 
sous l’enseigne Mademoiselle Bio. L’initiative 
est plutôt originale à l’époque et donne nais-
sance à un acteur multicanal dans le bio.
En 2019, l’enseigne compte 12 implantations  
à Paris, qui prennent la forme de boutiques-
instituts. Soin du visage et du corps, hygiène, 
maquillage, capillaires, aromathérapie, com-
pléments alimentaires, produits bébés, en-
fants, hommes… l’assortiment est large 
et certifi é à travers les labels Cosmébio, 
Ecocert, BDIH, Natrue, Vegan et Nature & 
Progrès.

Les soins, le segment gagnant

Avec environ 48,4 millions d’eu-
ros en 2016, selon les derniers 
chiff res connus en 2019, le seg-
ment des soins se place large-
ment en tête des catégories de 
produits achetés en magasins 
bio par les Français. Les consom-
mateurs confi rment ainsi qu’ils 
sont de plus en plus soucieux de 
la qualité des produits qu’ils ap-
pliquent sur leur peau. Cett e in-
quiétude s’amoindrit lorsqu’il 
s’agit des produits lavants comme 
les produits capillaires (environ 
23,6 millions d’euros de chiff re 
d’aff aires, d'après une projec-
ti on basée sur les chiff res de 
Cosmébio 2016). L’ensemble des 
produits d’hygiène représentent 
26 % des ventes de produits cos-
méti ques dans les magasins bio, 
soit 29,3 millions d’euros environ.

Yves Rocher
Historiquement spécialisée dans les cosmé-
tiques naturels, la marque-enseigne Yves 
Rocher se distingue par un business model 
intégré qui englobe la recherche sur les 
plantes, la récolte, la fabrication et la vente. 
Son objectif est de maîtriser l’ensemble 
du cycle de vie de ses produits et son im-
pact sur l’environnement.

L’enseigne est la tête d’un réseau de magasins 
dense et international, et fait partie d’un vaste 
groupe qui inclut Petit Bateau, Stanhome, 
Dr Pierre Ricaud, Daniel Jouvance… Côté 
chiff res, elle joue la carte de la confi denti-
alité mais se revendique toutefois comme le 
numéro un de la cosmétique en France.
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L’expertise des pharmacies et parapharmacies
La distributi on de produits cosméti ques bio et 
naturels a commencé au début des années 2000 
dans le circuit des pharmacies. Celles-ci appor-
tent alors le gage de reconnaissance et de noto-
riété dont avaient besoin les marques pour exister 
aux yeux des nouvelles consommatrices, souvent 
néophytes.
Depuis, le circuit spécialisé s’est développé et 
a pris son envol, devenant le premier canal de 
vente choisi par les acheteuses. Pour autant, les 
pharmacies et leurs consœurs les parapharmacies 
restent bien positi onnées, avec en 2016-2017 
une hausse de 11 % des ventes en volume et de 
8 % en valeur, soit 7 millions d’unités pour près 
de 80 millions d’euros en cumul annuel mobile à 
mai 2017, selon IMS.
Si les débuts n’ont pas toujours été faciles, les 
premiers produits ayant manqué de qualité sen-
sorielle, le circuit a désormais gagné en maturité 
grâce au travail réalisé par les acteurs historiques, 
comme Weleda, Sanofl ore ou encore Melvita. 
Résultat  : les ingrédients ont été revus, la tex-
ture et le parfum aussi, sans oublier le packa-
ging, la dimension plaisir devenant un impérati f 
commercial.
En 2017, les produits ont tendance à suivre les 
évoluti ons du marché conventi onnel, que ce soit 

en ce qui concerne l’innovati on ou la communica-
ti on. Les marques font le choix de proposer des 
off res promoti onnelles att racti ves pour dynami-
ser les ventes. Cett e politi que permet de franchir 
un pas supplémentaire dans la démocrati sati on 
de l’usage, et le bio s’étend maintenant au-delà de 
la seule sphère du soin, gagnant les segments du 
maquillage, du capillaire, du déodorant et même 
du parfum.
Toutefois, il n’est pas toujours aisé pour les nou-
velles marques de se faire une place dans les 
linéaires, car le trio formé par Weleda, Nuxe Bio 
Beauté et Sanofl ore garde la mainmise sur le mar-
ché et cumule près de 74 % des ventes.
Dans ce contexte, les marques challengers choi-
sissent de nouer des partenariats gagnant-
gagnant avec les offi  cines, ou bien de concentrer 
leur diff usion sur quelques enseignes, à l’image 
du laboratoire allemand Dr Hauschka qui s’im-
plante plutôt dans les pharmacies orientées vers 
le naturel.
Cett e démarche de proximité permet de mieux 
contrôler la vente fi nale du produit en misant sur 
la formati on et l’informati on des équipes.

80 millions
d’euros

Le chiffre d’affaires 
des produits cosmétiques 

bio et naturels vendus 
en pharmacies et 

parapharmacies en 2017.
Source�: IMS.
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Côté produits, le rayon tend à gagner en largeur 
en se développant sur de nouveaux segments. 
Comme dans les magasins spécialisés, les pro-
duits pour les soins restent les catégories phares 

du marché, à parts presque égales entre les soins 
du visage et les soins pour le corps. La part de 
ces produits de soins a augmenté entre 2010 
et 2015.
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La force de l’expertise et de la spécialisation

L’experti se, argument marketi ng imparable des 
pharmacies, agit parti culièrement sur la catégorie 
des produits d’hygiène et de soins pour bébés. 
À la fi n de 2014, le chiff re d’aff aires global de ce 
segment  de marché (bio et non bio) progresse de 
2,7 % et att eint 75,7 millions d’euros. Le réseau 
offi  cinal bénéfi cie d’une off re riche et dédiée 
qui lui permet de répondre à des besoins très 
spécifi ques.
La marque Weleda occupe ce périmètre en 
répondant à la demande croissante de soluti ons 
naturelles. Dans un arti cle de 2015 publié par 
Cosméti que magazine, Béatrice Laurent, respon-
sable marketi ng produits cosméti ques, et Anne 
Muguet, responsable de la communicati on de 
Weleda, rappellent que la marque revendique 
62 % de parts de marché sur ce circuit pour le 
segment naturel et bio. La pharmacie est un pas-
sage obligé pour les jeunes parents, c’est pourquoi 
Weleda organise au moins dix formati ons par an 
pour les sages-femmes : “Elles sont prescriptrices. 
Elles renvoient les pati entes vers les pharmacies 
pendant leur maternité et contribuent à installer 
l’habitude d’acheter dans ce circuit.”
Le gage de sérieux et de compétence médicale 
est également retenu par les jeunes marques, 
qui se positi onnent sur le créneau émergent des 
soins adaptés aux malades du cancer, en cours 
ou en post-trai tement. C’est le cas de la marque 
Même, lancée début 2017 en mode start-up, 
dont les produits affi  chent 97 % d’ingrédients 
naturels. Elle a été classée par le hors-série de 
60 millions de consommateurs parmi les plus sûres 
du marché. Des rouges à lèvres, blushs et “BB 
Crèmes” (crèmes de soin teintées pour le visage) 
sont venus compléter en 2018 la ligne qui pro-
pose déjà des vernis à ongles. Avec sa consœur 
Ozalys, elles sont les premières à oser uti liser le 
mot cancer et à s’adresser spécifi quement à cett e 
cible de consommatrices.
Convaincus du potenti el de la santé naturelle et 
des vertus de la cauti on santé apportée par le 
pharmacien, Antoine Marchant, Georges Duarte 
et Antoine Jaquet, trois anciens professionnels de 
la distributi on, créent en 2013 l’enseigne Anton 

& Willem. Ils proposent un concept enti èrement 
dédié aux marques de santé et de cosméti ques 
vertes, autour de trois espaces : les médecines 
naturelles et alternati ves (phytothérapie, aro-
mathérapie, élixirs fl oraux, homéopathie…), les 
produits pour maman et bébé (grossesse et allai-
tement, alimentati on et laits infanti les, hygiène et 
soins) et les produits d’hygiène et de cosméti ques 
naturels certi fi és. Les équipes sont formées en 
aromathérapie, phytothérapie et micronutriti on. 
Là encore, le conseil est au cœur de la promesse 
commerciale. En 2019, le réseau compte quinze 
pharmacies, en corners ou en surfaces complètes. 
Pour les fondateurs, le créneau de la santé natu-
relle est un levier très effi  cace de pérennisati on 
du modèle économique d’une pharmacie.
Le concept de l’hyperspécialisati on a également 
été choisi par la marque-enseigne britannique 
The Organic Pharmacy. Celle-ci se concentre sur 
la dispensati on homéopathique et la cosméti que 
bio, au sein de points de vente propres, modernes, 
presque scienti fi ques, agrémentés de touches de 
chaleur et de glamour. Les cosméti ques sont mai-
son et fabriqués dans l’usine de fabricati on de 
l’enseigne, sur la base de 350 ingrédients venant 
principalement du Royaume-Uni.
En France, les produits de la marque sont dis-
tribués via son site d’e-commerce et d’autres 
plateformes, et aussi dans certains magasins 
spécialisés.
Sans aller jusqu’à la spécialisati on, certaines phar-
macies généralistes choisissent de mett re l’ac-
cent sur le bio et le naturel, en parti culier pour 
le segment  des cosméti ques, en développant 
un espace dédié au sein de leur offi  cine. Il s’agit 
alors pour les équipes de vente et de conseil de 
miser sur trois facteurs marketi ng :
• Savoir promouvoir le rayon avec des anima-
ti ons, de l’échanti llonnage voire des événements 
réguliers.
• Ne pas hésiter à demander des formati ons aux 
laboratoires pour bien connaître les spécifi cités 
des produits.
• Ne pas sti gmati ser le rayon bio.
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Le bio, relais de croissance du rayon hygiène-beauté�?

Le bio au secours du rayon hygiène-beauté 
pour les GMS
Les GMS (grandes et moyennes surfaces) 
connaissent une véritable érosion de leurs rayons 
hygiène-beauté. En même temps, l’évoluti on du 
segment des produits d’hygiène et des cosmé-
ti ques bio-naturels en grande distributi on est 
chaoti que. Après des débuts promett eurs et un 
po si ti on nement massif des multi nati onales sur 

ce créneau dans les années 2010, les ventes se 
sont ensuite essouffl  ées, entraînant un désenga-
gement tout aussi important des marques nati o-
nales. Pourtant , la catégorie conti nue d’exister et 
les grandes surfaces sont souvent le premier lieu 
d’achat d’un cosméti que bio avant que la consom-
matrice se tourne vers d’autres circuits.

“Dérapage historique”, “annus horribilis” : LSA et 
Cosméti que magazine n’ont pas hésité pas à user 
de superlati fs pour décrire les résultats catastro-
phiques du rayon hygiène-beauté en 2016. Les 
ventes avaient alors décroché de 3,5 % en valeur 
et de 2,7 % en volume dans les GMS. C’était inédit 
pour le rayon. En 2017, la chute des ventes s'est 
poursuivie, à un rythme légèrement moindre, avec 
moins 2 % en valeur comme en volume. En 2018, 
le chiff re d’aff aires a de nouveau baissé de 2,2 %. 
En trois ans, il a chuté de 6,7 %, soit une perte de 

470 millions d'euros. Fuite vers d’autres circuits, 
changements de comportements de consomma-
ti on, déconsommati on, innovati ons moins percu-
tantes : les facteurs d’explicati on sont multi ples.
Dans ce contexte de dévalorisati on, le bio appa-
raît alors comme un relais de croissance évident. 
Les consommateurs veulent être rassurés par des 
produits sains dont la compositi on est claire et 
transparente.

- 2,2 %
La baisse du chiffre 

d’affaires de l’hygiène-
beauté conventionnelle 

en GMS en 2018.

+ 37,4 %
La hausse du chiffre 

d’affaires de l’hygiène-
beauté certifi ée bio 

en GMS en 2018

(Source : Iri)

6,05 milliards
d’euros

Le chiffre d'affaires 
de l’hygiène-beauté 
en GMS en 2016.

1,9 %
La part du bio dans 
le chiffre d’affaires 
de l’hygiène-beauté 
en GMS en 2018.
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La domination des marques de PME

Acheter un cosméti que bio ou naturel est encore 
un acte occasionnel pour les consommateurs 
français, réalisé en complément du reste des 
achats d’hygiène-beauté. Mais il s’impose comme 
une tendance de fond pour le secteur des GMS.
Dans ce rayon, les marques de PME sont large-
ment gagnantes face à celles des grands groupes.
Elles parient sur l’authenti cité, une fabricati on 
souvent locale et une liste d’ingrédients courte, 
gage de qualité pour le consommateur.
Avec 28,3 % du marché en 2018, Léa Nature 
s’impose comme le leader grâce à ses marques 
So’bio Eti c et Floressance. Derrière elle, d’autres 
marques challengers ou nouvelles occupent le 
terrain, également avec succès, à l’image de Pulpe 
de Vie ou Natura Siberica. La principale force de 
ces PME est leur forte capacité d’innovati on et 
leur réacti vité.

Interrogée par LSA en octobre 2017, Delphine 
Eldin, directrice marketi ng, digital et e-com-
merce de Henkel Beauty Care France, explique 
le premier échec de son groupe sur ce segment : 
“Nous avons été précurseurs avec Diadermine. 
Malheureusement, le marché n’était pas prêt. 
L’engouement pour le bio est reparti  très vite, 
ce qui est diffi  cile à appréhender à l’échelle d’un 
grand groupe.” Le groupe a mené une réfl exion 
sur le sujet, tout comme L’Oréal qui a dans un pre-
mier temps misé sur la naturalité avec la gamme 
Végétale de Garnier ou les capillaires Botanicals 
Fresh Care. Désormais, le marché est mature 
pour le développement de gammes bio. Les 
grands groupes l’ont compris et multi plient les 
lancements depuis le printemps 2018, à l'instar 
de Garnier Bio (L’Oréal), Monsavon (Unilever) ou 
encore Corine de Farme (Sarbec Cosméti c)

LE MARCHÉ DU BIO CHANGE D’ÉCHELLE EN FRANCE

En 2018, plus de neuf Français sur dix déclarent avoir consommé des produits bio et près des trois quarts 
en consomment au moins une fois par mois, selon une étude Agence Bio. En 2016, le marché français du 
bio a dépassé 7 milliards d’euros de chiff re d’aff aires, en 2017 il att eignait les 8 milliards, soit une augmenta-
ti on de 16 % en un an. Face à la défi ance vis-à-vis des industriels agroalimentaires, les consommateurs ont 
besoin de donner un sens à leur consommati on. Cet engouement engendre une véritable bataille entre les 
enseignes alimentaires généralistes et les spécialistes. Les premières ont mis le bio au cœur de leur stratégie 
avec l’ouverture de magasins dédiés, les secondes multi plient les implantati ons pour répondre à la crois-
sance de la demande. Quant aux industriels (fournisseurs habituels des rayons conventi onnels ou nouveaux 
intervenants spécialistes du bio), ils se positi onnent rapidement.
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Les cosmétiques bio et naturels�: une opportunité 
pour les MDD en grandes surfaces

Transformer les MDD en marques exclusives

Dans la beauté, les marques propres des distri-
buteurs (MDD) n’ont jamais eu une part de mar-
ché signifi cati ve. Au sein de cet univers, plus 
qu’ailleurs, les consommateurs sont très att achés 
aux marques nati onales.
Mais en 2017, dans un contexte de baisse signi-
fi cati ve des volumes de ventes, les distributeurs 
ont décidé de réagir. Sandrine Williamson, direc-
trice de l’off re beauté chez Monoprix, déclare 
dans Cosméti que  magazine que les marques 
propres doivent s’inscrire dans les grands cou-
rants sociétaux. La naturalité et le bio consti tuent 
un de ces courants, sur lequel l’enseigne se posi-
ti onne. Fin 2017, la gamme bio de Monoprix se 
limitait à sept arti cles, mais l’enseigne a rapide-
ment développé son off re, et proposait près de 
38 arti cles de type cosméti que bio fi n 2018.
L'enseigne Carrefour se positi onne de la même 
façon en annonçant un enrichissement de sa 
ligne Nectar of Nature. Les innovati ons porteront 
surtout sur le bio, la naturalité et le maquillage.

Leader Price fait également le choix du naturel, 
avec quelques références de sa gamme Sooa, tout 
comme Auchan, qui revendique 95 % d’ingré-
dients naturels dans ses produits Cosmia. En se 
positi onnant sur des segments comme les crèmes 
anti rides, les soins pour hommes ou le maquillage, 
Auchan veut proposer une off re la plus complète 
possible à des prix très abordables, environ 30 % 
inférieurs à ceux des marques nati onales.
Du côté des enseignes à dominante marque 
propre, le défi  repose essenti ellement sur l’ap-
provisionnement. Il s’agit de trouver des fournis-
seurs capables d’approvisionner des milliers de 
magasins en France et en Europe. Mais l’enjeu est 
à la hauteur comme le montre le succès de Lidl 
France et de sa marque Cien. Celle-ci a bénéfi cié 
d’un coup de projecteur sans précédent grâce aux 
classements élogieux de Que Choisir et 60 millions 
de consommateurs, tous deux ayant mis en avant 
la qualité des composants des produits Cien.

Interrogé par Cosméti que magazine, Grégory 
Mager, cofondateur du laboratoire Maesa , pense 
que le succès des MDD de la beauté bio repose 
sur le marketi ng. En misant sur le storytelling 
et en déconnectant les marques des enseignes, 
elles pourront s’imposer comme des marques 
exclusives, à l’image des private labels aux États-
Unis. Une manière aussi de se disti nguer 
de l’univers alimentaire, grâce à des 
marques transversales, pointues, 
abordables, à forte valeur ajoutée 
et communicantes.
Emily Mayer, directrice de 
l’unité Hygiène-Beauté  chez 
le panéliste Iri, indique que les 
MDD représentent 21,2 % de 

l’acti vité hygiène-beauté bio en hypers et super-
marchés. Elles ont connu une croissance de 
27 % entre 2017 et 2018 alors que les ventes 
de MDD d’hygiène-beauté traditi onnelle régres-
saient de 5,58 % au cours de la même période. 
Emily Mayer explique : “La MDD est un moyen 
pour les distributeurs d’augmenter les ventes de 

leurs produits de beauté. Peu de marques 
nati onales répondent à cett e att ente 

des consommateurs qui ne cher-
chent pas forcément du bio, mais 
du naturel.” Les MDD pourraient, 
selon elle, répondre plus rapi-
dement que les marques nati o-
nales aux att entes nouvelles et 
fortes des consommateurs.

21,2 %
La part des MDD dans 

l’univers hygiène-beauté 
bio en hypers et 
supermarchés.
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Les soins du visage, la catégorie phare à dorloter

Comme en pharmacies et dans les réseaux 
spécialisés, les produits pour les soins 
sont en tête des ventes dans les grandes 
surfaces. Les soins et les produits de toi-
lett e pour le visage s’imposent avec res-
pecti vement 11,5 % et 9,4 % des ventes.
Les soins du visage l’emportent aussi en 
termes de dynamisme avec une hausse de 
9,1 % des ventes en cumul annuel mobile à 
fi n août 2015. Depuis, les tendances n’ont 
pas vraiment changé. Dans une interview 
pour le magazine LSA en 2018, Raphaëlle 
Sabran-Egasse, directrice générale mar-
keti ng de L’Oréal France, explique que les 
soins pour le visage restent le segment 
le plus développé en GMS. Mais aucun 
chiff re précis n’a été récemment dévoilé. 
Le segment des soins du visage est incon-
tournable pour les marques de cosmé-
ti ques bio ou naturels. Une enquête de 
Cosmébio révèle que c’est le premier 
produit qui s’installe dans les habitudes 
d’achat en bio des consommateurs.
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Internet, le terrain de jeu des marques indépendantes

Nées dans l’univers du maquillage, les marques 
indépendantes (ou marques “indies”) bousculent 
les codes et séduisent la générati on des millen-
nials, avide de produits alternati fs. Ces marques 
de niche hyper-créati ves maîtrisent les codes des 
réseaux sociaux et profi tent de la puissance de 
l’e-commerce. Interrogée pour le site Premium 
Beauty News, Leila Rochet-Podvin, du cabinet de 
conseil parisien Cosmeti cs Inspirati on & Creati on, 
identi fi e les “indies” comme une tendance mar-
quante de l’univers beauté. Cett e tendance est 
également relayée par la banque d’aff aires Ohana 
& Co, qui notait au premier semestre 2017 une 
recrudescence des opérati ons de fusions-acqui-
siti ons concernant ces marques dans le monde. 
L’Oréal fait parti e des investi sseurs les plus 
acti fs. Le groupe multi plie les acquisiti ons de 

marques montantes de la cosméti que aux États-
Unis pour tenter de s’adapter à un marché de la 
beauté en pleine mutati on depuis l’explosion des 
réseaux sociaux et de l’e-commerce.
Un arti cle de décembre 2018 de Premium Beauty 
News relaie par ailleurs le positi onnement envi-
ronnemental des marques indépendantes :" 
Certaines ont construit leurs prati ques commer-
ciales autour de produits éthiques et respectueux 
de l’environnement. Par exemple, la marque fran-
çaise de maquillage La Bouche Rouge Paris pro-
pose de luxueux emballages de rouge à lèvres en 
cuir réuti lisables et rechargeables. Mais la marque 
veut aller plus loin et s’eff orce de trouver une 
alternati ve viable, végane et sans plasti que, pour 
répondre aux att entes de ses clients."

La progression des achats en ligne 
et des places de marché
Selon les projecti ons du cabinet ATKearney, les 
ventes en ligne de produits cosméti ques devaient 
croître d’au moins 8 % par an en Europe jusqu’en 
2019, soit quatre fois plus vite que le marché
Le marché des cosméti ques en ligne est assez 
peu développé en France, ce qui peut expliquer 
des perspecti ves de croissance plus élevées que 
chez ses voisins européens où le marché est déjà 
bien installé. Sur le segment de la beauté selec-
ti ve, les ventes en ligne ne représentaient en 
France que 5 % du marché de la beauté sélec-
ti ve en 2016, contre 11,5 % au Royaume-Uni par 
exemple, selon The NPD Group.
Le poids de la vente en ligne de produits de 
beauté pourrait att eindre 15 % en France d’ici 
2020, selon Mathilde Lion, analyste chez The 
NPD Group. Les experts esti ment que le verrou 
qui freinait l’essor de ce canal a sauté et que les 
consommateurs sont de moins en moins nom-
breux à refuser d’acheter en ligne des produits 
cosméti ques. Ce déclic a valeur de révoluti on pour 
le marché, et surtout pour les e-commerçants, 

même si le cabinet Simon Kucher tempère cet 
opti misme et privilégie davantage la complémen-
tarité entre Internet et le circuit physique.
La dispariti on du frein psychologique lié à la vente 
en ligne de cosméti ques ne se fera pas au seul 
profi t des distributeurs, même si les géants de l’e-
commerce se positi onnent d’emblée comme les 
leaders potenti els. Au contraire, les marques ont 
pour la première fois la possibilité de reprendre 
la main sur leur distributi on et d’être en contact 
direct avec leurs clients. Il n’est donc pas exclu 
que certains grands acteurs décident de créer 
des sites marchands sur Internet , à l’image de 
L’Oréal qui fait déjà valoir ses ambiti ons avec ses 
marques les plus digitales.
D’autres initi ati ves plus alternati ves pourraient 
également voir le jour et atti  rent déjà les appéti ts 
des investi sseurs. En mai 2017, la société d’inves-
ti ssement Eurazeo a par exemple pris une parti -
cipati on dans une jeune place de marché de luxe 
bapti sée Farfetch.
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Faut-il craindre les géants de l’e-commerce�?

Concurrence déloyale selon les distributeurs, 
perte de contrôle sur leurs produits pour les 
marques, les grands sites marchands de l’e-
commerce, Amazon en tête, inquiètent les pro-
fessionnels de la beauté. Les marques veulent 
résister et engagent des acti ons en justi ce, comme 
Caudalie, Coty ou Pierre Fabre. Ces démarches, 
pour l’instant jugées irrecevables du point de vue 
du droit de la concurrence, symbolisent l’inquié-
tude liée à cett e nouvelle concurrence.
Pourtant les géants de l’e-commerce peinent 
à se faire une place sur le marché des produits 
de beauté. Les grandes marques restent cam-
pées sur leur contrat de distributi on sélecti ve et 
les marques de luxe refusent d’être distribuées 
sur ces plateformes jugées incompati bles avec 
l’image de qualité de leurs produits. Résultat : 
les parfumeries ont pu développer avec succès 
leur propre site marchand sans craindre l’impact 
des pure players. Mais la bataille du Net ne fait 
que commencer. Les ventes en ligne d’hygiène-
beauté en France n’att eignent que 8 % de parts 
de marché selon la Fevad (fédérati on du e-com-
merce et de la vente à distance).

LES MILLENNIALS

Les millennials représentent 20 % de la 
populati on française, soit 16 millions de 
consommateurs potenti els. Nés à l’ère des 
nouveaux médias et des changements tech-
nologiques, dans un contexte de crise éco-
nomique, ils ont dû adapter leurs choix et 
leurs habitudes face à ces nouvelles réalités :
•  Ils cherchent les bons plans.
•  Ils aiment partager.
•  Ils sont branchés technologies et réseaux.
•  Ils veulent aussi du concret.
•  Ils cherchent l’équilibre entre le travail et 

les loisirs.
•  Ils sont sensibles à l’authenti cité.
•  Ils adorent tout ce qui est ludique.

So
cié
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LE LUXE RETROUVE UNE CROISSANCE SAINE ET DURABLE

Selon l'étude annuelle Bain & Company, le marché du luxe dans son intégralité a augmenté de 5 % à taux de 
change constant en 2018 pour att eindre environ 1 200 milliards d’euros, avec des performances globale-
ment positi ves sur tous les segments. La performance des produits personnels de luxe a dépassé celle du 
marché avec 6 % de croissance à taux de change constant pour att eindre 260 milliards d’euros, confi rmant 
une ère de "nouvelle normalité". À l’avenir, cett e tendance de croissance positi ve devrait se confi rmer avec 
un taux annuel compris entre 3 et 5 % par an jusqu’en 2025 – portée par des fondamentaux favorables 
dans le marché – pour att eindre 320 à 365 milliards d’euros. Néanmoins, les questi ons sociopoliti ques, les 
politi ques commerciales et des récessions mineures de court terme pourraient rendre quelque peu chao-
ti que ce chemin vers la croissance.
Parmi les principales tendances à retenir : les consommateurs chinois insuffl  ent une tendance de croissance  
positi ve à travers le monde ; l’Europe accuse un tassement de la croissance en raison de l’euro fort qui a 
amputé le pouvoir d’achat des touristes ; le marché du conti nent américain a progressé de 5 % à taux de 
change courant pour att eindre 80 milliards d’euros ; le commerce de luxe en ligne a confi rmé son accéléra-
ti on en 2018 par rapport aux canaux physiques de distributi on, affi  chant une croissance de 22 % par rap-
port à 2017 pour att eindre 27 milliards d’euros ; il est de plus en plus diffi  cile pour les marques de luxe de 
nier l’infl uence des jeunes générati ons.
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La beauté bio sur Internet

Avec 22 % des produits vendus par corres-
pondance, Internet est un canal stratégique de 
la distributi on des cosméti ques bio et naturels. 
La vente directe au consommateur est un circuit 
privilégié pour les marques, car il est facile d’ac-
cès et moins coûteux que le circuit traditi onnel.
La cosméti que bio comporte un grand nombre 
de PME et TPE, pour lesquelles la vente directe 
en ligne est un circuit de choix, d’où le poids plus 
grand de l’e-commerce dans les ventes de cosmé-
ti ques bio par rapport aux cosméti ques conven-
ti onnels. La peti te taille de ces sociétés ne leur 
permet pas toujours d’être sur le terrain, et vendre 
en ligne est souvent plus facile et moins onéreux.
Par ailleurs, de nombreuses enseignes spéciali-
sées ont ouvert leur propre site de vente en ligne. 
En 2009, comme le rappelle Biolinéaires, Violett e 
Wati ne avait surpris son auditoire lors d’une 
conférence au Natural Beauty Summit à Paris. 
Créatrice en 2006 de l’un des premiers pure 
players de la cosméti que bio, Mademoiselle Bio, 
elle annonce l’ouverture de son premier magasin 
physique en expliquant que seule une vraie bou-
ti que peut être rentable et se développer serei-
nement. Pour elle, “ouvrir un point de vente en 
réel permet de faire découvrir les sensorialités, de 
partager son experti se dans des ateliers vivants, 
beaucoup plus réels, et donc de créer des syner-
gies”. Elle joue les pionnières en inaugurant le 
“click and mortar” pour la beauté bio.
En 2017, tous types de produits confondus, l’achat 
en ligne n’a d’ailleurs pas fait disparaître les bou-
ti ques physiques, comme certaines prédicti ons 

p e s s i m i s t e s 
avaient pu le 
laisser craindre. 
Selon la majo-
rité des acteurs du 
marché, les enseignes 
physiques restent incon-
tournables dans le parcours 
d’achat du consommateur.
La force du secteur cosméti que réside dans le 
fait qu’il est souvent nécessaire de tester phy-
siquement (parfum, texture…) un produit avant 
de l’acheter. Avec un personnel formé et com-
pétent , à l'écoute des att entes des clients et 
capable d’apporter des réponses personnalisées, 
les magasins se disti nguent par le service et le 
conseil. La complémentarité entre le virtuel et 
le circuit physique s’avère parti culièrement per-
ti nente pour la beauté. Internet facilite la prise 
de renseignements, permet de gagner du temps, 
de commander à toute heure, de partager l’ex-
périence d’achat et de vérifi er les valeurs d’une 
marque, le tout depuis n’importe quel endroit. 
Mais il ne remplace pas la découverte physique 
du produit et son appropriati on par l’acheteur.
Le point de vente physique est un lieu de vie, 
où le client parti cipe à l’évoluti on des marques 
et devient le centre de l’att enti on. Rares sont 
les consommateurs qui se contentent du virtuel. 
Ainsi, en 2018, seulement 19 % des consomma-
teurs achetaient uniquement en ligne, selon une 
étude Havas Group (Fullsix), alors que 50 % décla-
raient acheter en magasin avec l’aide d’Internet.

LA DIGITALISATION DES POINTS DE VENTE

Inquiétées par l’essor du commerce sur Internet, les bouti ques savent pourtant que l’acte d’achat conti nue 
de s’eff ectuer majoritairement entre leurs murs, puisque 90 % du CA du commerce de détail est réalisé 
dans des points de vente physiques, Internet ne servant qu’à remplir une foncti on d’informati on factuelle 
(prix, disponibilité) et comparati ve. Pour conserver intacte cett e prouesse, les magasins plébiscitent le 
phygital. Elles s’adjoignent des outi ls numériques qui rendent au vendeur des services supplémentaires et 
off rent plus facilement la possibilité de basculer sur une vente en ligne. L’enjeu est d’opérer une distorsion 
de la fronti ère entre commerces physique et virtuel, plutôt qu’une destructi on de l’un par l’autre.
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27 %
La hausse de la part des 

ventes en lignes 
sur le marché de l'hygiène 

beauté en 2017

(Source: NPD group)
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Le bio et le naturel, vecteurs de dynamisme 
pour la distribution sélective
Avec seulement 4 % de parts de marché, le cir-
cuit sélecti f ferme la marche de la distributi on 
des cosméti ques bio et naturels en France. Après 
avoir manqué les opportunités lors de l’émer-
gence du marché, il n’a pas su ensuite renforcer 
ses positi ons sur ce segment, les stratégies des 
enseignes n’étant pas orientées vers ce créneau.
Cependant, depuis 2015 le contexte évolue. Les 
cosméti ques bio et naturels montent en gamme, 
la croissance du marché est mondiale, de nom-
breuses marques de niche et de jeunes signatures 
se lancent sur le créneau. Entre 2016 et 2017, les 
revenus de ce circuit ont crû de 27 % en France, 
selon l’étude 2018 du cabinet The NDP Group.
Les enseignes sélecti ves, toujours à l’aff ût de 
pépites, développent leur off re et intégrent 
de nouvelles références. Estelle & Thild chez 
Sephora, Tata Harper chez le Bon Marché Rive 
Gauche, Eos chez Nocibé : autant d’exemples de 
marques désormais référencées dans les linéaires.
Le sélecti f mise sur le bio et naturel pour tenter 
de gagner des parts de marché à l’heure où la 
quête de nouveaux relais de croissance devient 
indispensable. En janvier 2018, LSA signalait 

plusieurs initi ati ves. Beauty Success déploie 
depuis l’automne 2017 un corner Green Beauty. 
Nocibé a installé dans son fl agship du quarti er 
de l’Opéra à Paris un rayon Soin au naturel. Du 
côté des grands magasins, Le Bon Marché a pro-
posé dès 2015 une sélecti on exigeante et variée 
de marques naturelles dans sa peti te épicerie de 
la beauté. À l’été 2017, le Printemps Haussmann 
inaugurait son espace L’Offi  cine du Printemps 
de la beauté, où de nombreuses références bio 
et naturelles sont présentes. Il s’agit de produits 
de marques traditi onnellement vendues en phar-
macie, comme Bio Beauté de Nuxe ou Korres, 
et de marques sélecti ves comme la coréenne 
Whamisa. Enfi n, en 2018, Sephora a mis en avant 
des marques à base d’ingrédients naturels.
Le bio et le naturel s’imposent comme passage 
obligé et clé d’entrée pour atti  rer la jeune généra-
ti on et lutt er contre la déserti on des magasins.

LA MONTÉE EN PUISSANCE DU CIRCUIT 
DES DROGUERIES EN ALLEMAGNE

Alors que la diff usion des cosméti ques bio 
était à ses débuts cantonnée aux maga-
sins spécialisés, les chaînes de droguerie 
ont senti  dès les années 1990 leur poten-
ti el. La démulti plicati on des points de vente 
a contribué à une progression rapide de la 
demande. “Désormais, les drogueries sont 
le circuit de distributi on privilégié avec 
39 % des parts de marché”, souligne Simone 
Lacono , de Business France à Düsseldorf, 
dans L’Usine Nouvelle. DM, Rossmann ou 
Müller se disti nguent par leur spécialisati on 
dans le domaine DPH (droguerie, parfume-
rie, hygiène) et par leurs politi ques tarifaires 
très agressives. Ces chaînes de drogueries 
possèdent leurs propres marques bio, deux 
à trois fois moins chères que les autres.
Si certaines marques (comme Eco Cosme-
ti cs) hésitent à venir dans les linéaires de 
ces magasins pour une questi on d’image, 
d’autres, à l’instar de Weleda, y entrent 
– sans pour autant rogner leurs prix.
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LA GÉNÉRATION Z DICTE SES CODES

Cett e générati on née à l’ère d’Internet est fa-
çonnée par les nouvelles technologies dont 
elle se sert en permanence. Exigeante, im-
pati ente, elle est aussi connue pour son en-
gagement sociétal et environnemental. Les 
marques doivent s’y adapter. Plus att enti ve 
dans son rapport aux autres que ne l’était 
la narcissique générati on Y, la générati on Z 
va faire évoluer la société. Adepte de natu-
ralité, de traçabilité, elle exige des produits 
non testés sur les animaux. Les marques ont 
tout intérêt à culti ver ces points. Avec sin-
cérité, car la générati on Z ne se laisse pas 
berner par le marketi ng et uti lise les réseaux 
sociaux pour dénoncer les tromperies.

So
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LES CONSOMMATEURS�: UNE CIBLE 
À CONVAINCRE ET À RASSURER
La sécurité avant tout

L’associati on française de la cosméti que bio 
Cosmébio et Organics Cluster Rhône-Alpes (le 
réseau des entreprises bio de cett e région) ont 
fait réaliser par OpinionWay/Senseva, en 2016, 
une enquête consommateurs exclusive inti tulée 
“Profi l des consommateurs et prati ques d’achat 

de cosméti ques et alimentati on bio en 2016”.
Cett e enquête met en évidence des profi ls de 
consommati on protéiformes en ce qui concerne 
les âges et les catégories sociales. Mais tous ont 
un point commun  : ils cherchent des produits 
sûrs et sains.

Des profi ls protéiformes, 
tous en quête de sens et de sécurité
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Les ambassadeurs engagés
Toutes les classes d’âges sont représentées 
dans ce groupe. Les ambassadeurs engagés ont 
des valeurs chevillées au corps (environnement, 
nature…) associées à un fort potenti el d’achat. La 
présence d’un label bio est importante. Ils sont 
plus prescripteurs que la moyenne et s’intéres-
sent davantage aux vertus de la nature.

Les accros de la beauté
Ce groupe jeune à très forte proporti on de 
femmes sort le soir, aime fréquenter les espaces de 
relaxati on/bien-être. Ses membres consomment  
peu de produits bio et privilégient le prix, princi-
pal levier à l’achat.

Les bobos / hipsters du bio
Composé de 51 % d’hommes, ce groupe est très 
acti f sur les réseaux sociaux. Ses représentants 
se concentrent sur leur apparence physique, leur 
alimentati on, leur bien-être. Consommer des pro-
duits cosméti ques bio est synonyme pour eux de 
rêve, de voyage.

Les défenseurs 
de la cause animale
La garanti e que les produits cosméti ques ne sont 
pas testés sur les animaux est un critère d’achat 
important. Consommer des produits cosmé-
ti ques bio leur permet d’être en cohérence avec 
leurs valeurs.

Les seniors 
soucieux de leur santé
Ce groupe est consti tué d’une part importante de 
65 ans et plus, peu acti fs sur les réseaux sociaux. 
Ils cherchent surtout des produits respectueux 
de la peau et un label bio leur importe peu.

LES VÉGANS

Depuis 2015, la tendance du véganisme 
gagne du terrain parmi les consommateurs 
français. Les végans ne consomment aucun 
produit d’origine animale. Leurs convicti ons 
vont au-delà de celles des végétaliens, car 
elles dépassent la sphère alimentaire. Ils ne 
portent ni chaussures en cuir, ni pulls en 
laine, ni fourrures ; ils n’assistent à aucune 
manifestati on mett ant en scène des ani-
maux. Et concernant la cosméti que, ils n’uti -
lisent aucun produit ayant été testé sur des 
animaux. C’est donc un nouveau marché 
jusqu’ici inexploité qui s’ouvre pour les dif-
férents acteurs. Sachant toutefois que les 
valeurs des végans font qu’ils ne se conten-
teront pas de cosméti ques uniquement bio 
ou naturels.

So
cié

té

LES SENIORS, UNE GÉNÉRATION À COURTISER

En 2060, les personnes âgées de 60 ans et 
plus représenteront 30 % de la populati on 
française. Après l’avoir longtemps ignoré, 
les marques ne peuvent plus délaisser 
cett e part croissante de la populati on, d’au-
tant que la générati on née entre la fi n de 
la Seconde guerre mondiale et le milieu des 
années 1960 est en meilleure santé, avec 
un pouvoir d’achat plus important, que le 
reste de la populati on. En France, le pouvoir 
d’achat des 60 ans et plus att eint 150 mil-
liards d’euros.
Avec l’avancée en âge, la consommati on des 
personnes est davantage marquée par le 
besoin que par le désir. L’individu se recentre 
sur les dépenses importantes : rester en vie, 
garder la santé, avoir la sécurité fi nancière, 
aimer et être aimé.
En beauté, l’off re et le discours spécifi ques 
pour cett e tranche d’âge sont encore très 
récents pour les marques. D’autant plus 
qu’elles n’ont pas encore investi  le marché 
des grands seniors. Pourtant , ce marché va 
rapidement devenir intéressant, ne serait-ce 
que pour des raisons démographiques.

So
cié

té
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Une étude Mintel menée en Europe, et relayée 
en juillet 2017 par le magazine LSA, révélait que 
seulement 30 % des Français avaient confi ance 
dans l’industrie de la beauté pour garanti r l’inno-
cuité des produits cosméti ques.
Déroutés par les polémiques et les alertes visant 
certains ingrédients uti lisés couramment dans les 
cosméti ques, les consommateurs sont méfi ants 
et ont aujourd’hui besoin de confi ance et de 
réassurance.
C’est pourquoi ils se tournent parti culièrement 
vers les produits locaux et naturels : 60 % des 
consommateurs français sont plus enclins à croire 
une entreprise si elle fabrique ses produits dans 
le pays où ils habitent et 61 % font confi ance aux 
entreprises qui uti lisent des ingrédients naturels.
Une étude Organics Cluster de 2017 souligne 
les principales raisons d’un passage vers des pro-
duits bio : volonté de préserver sa santé, respect 
de valeurs environnementales et éthiques, souci 
de bien-être et peur des pesti cides. Par rapport à 
la même étude réalisée en 2016, seule cett e der-
nière moti vati on a progressé, les trois premiers 
facteurs ayant légèrement régressé.

30 % des Français seulement ont confi ance 
dans l’industrie de la beauté

Le prix, premier frein à l’achat de cosmétiques bio

Interrogés dans le cadre de l’étude réa-
lisée pour le compte d’Organics Cluster 
et Cosmébio sur le profi l des acheteurs 
et les prati ques d’achats en cosméti que 
et alimentati on bio en 2016, les répon-
dants ont placé le prix en tête des prin-
cipaux freins à l’augmentati on de leurs 
achats de produits cosméti ques bio. 
Cett e raison devance assez lar gement les 
expériences négati ves ou les manques 
d’effi  cacité constatés.
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L’étude d’Organics Cluster et Cosmébio met éga-
lement en évidence les critères qui pourraient 
inciter les consommateurs à acheter davantage 
de cosméti ques et produits d’hygiène bio.
Si le prix se place là aussi assez naturellement en 
tête des réponses (33 %), la garanti e de natura-
lité des produits et leur effi  cacité sont également 

souvent évoquées, avec respecti vement 15 % et 
11 % de taux de réponse.
Ils devancent largement : une meilleure connais-
sance des marques (8 %) ; davantage d’infor-
mati ons sur les produits (9 %) ; une plus grande 
disponibilité en magasin (8 %) ; ou encore l’att rac-
ti vité des packagings (1 %).

Le magazine spécialisé Les Nouvelles esthéti ques
relaye lui aussi des éléments de compréhension 
sur les moti vati ons des acheteurs de cosméti ques 
bio. Il souligne que le passage au bio implique un 
changement de vie pour 85 % des acheteurs de 
cosméti ques bio :
• 71 % font plus att enti on à leur mode de consom-
mati on (gaspillage alimentaire, consommer moins 
mais mieux, gesti on des déchets, covoiturage…).
• 45 % sont plus att enti fs à leur santé. Ils prennent  
soin de leur corps, font des cures détox, débutent  
ou intensifi ent une acti vité physique, etc.
La majorité des consommateurs de cosméti ques 
bio prati quent une acti vité de plein air ou sporti ve 
et montrent un intérêt affi  rmé pour la cuisine et la 
recherche de produits alimentaires de qualité. Le 
magazine note que 54 % d’entre eux (contre 47 % 
chez les acheteurs d’alimentaire bio) consacrent 
du temps à des exercices de bien-être (relaxati on, 
yoga…), dont 17 % de manière hebdomadaire, et 

que 61 % (contre 53 % chez les acheteurs d’ali-
mentaire bio) déclarent aller dans des espaces de 
relaxati on, de soins et bien-être (spa, massage…), 
dont 7 % à un rythme hebdomadaire.
Ils sont 86 % à faire att enti on à leur forme phy-
sique (contre 83 % chez les consommateurs d’ali-
ments bio) et à leur apparence physique (contre 
80 % chez les consommateurs d’aliments bio).
Globalement, et à l’instar des consommateurs 
d’aliments bio, ils sont très soucieux de leur santé.
Par ailleurs, 85 % des acheteurs de cosméti ques 
bio ont également acheté au moins une fois un 
produit alimentaire bio au cours des douze der-
niers mois.
L’acheteur de cosméti ques bio est d’abord un 
acheteur d’aliments bio. La consommati on d’ali-
ments bio est plus importante chez les acheteurs 
de cosméti ques bio (74 % achètent es sen ti el-
lement des aliments bio) que parmi la totalité des 
consommateurs d’alimentati on (65 %).

Les principaux leviers pour l’achat

L’alimentation, porte d’entrée vers les cosmétiques bio

En conclusion de son arti cle sur les moteurs des achats de cosméti ques publié dans Les Nouvelles 
Esthéti ques en février 2017, Michel Knitt el, directeur de Manasa Conseil, tente de dresser un tableau des 
grandes tendances de l’achat cosméti que : “Si la réponse des produits à un besoin strictement cosméti que 
reste incontournable, on verra de plus en plus de consommateurs à la recherche d’autre chose. Avec des 
att entes parfois contradictoires, comme l’envie de formules hautement naturelles (voir la tendance crois-
sante du naturel et surtout du bio) et en même temps de formulati ons très technologiques (comme avec 
les ‘textures caméléons’ : un gel qui se transforme en huile sur le visage, ou une mousse en lait…). 
Les stars et les mannequins sont de moins en moins des modèles de référence (qui sont des femmes et 
des hommes comme tout le monde), on doit pouvoir prendre vraiment plaisir à uti liser les produits (quitt e 
à en détourner l’usage), jusqu’à une sati sfacti on qui ne peut être mesurée de façon concrète et rati onnelle 
(des huiles essenti elles et certains cosméti ques sont déjà vendus en foncti on des signes du zodiaque).”
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Les quinquados
Les femmes de 50-64 ans achètent beaucoup et 
représentent 26 % du volume des ventes de l’hy-
giène-beauté d’après les chiff res 2016 de Kantar 
Worldpanel. Le budget moyen d’achat dans cett e 
catégorie est de 291,90 euros par an, contre 
262,30 euros pour l’ensemble de la populati on 
féminine. De même, elles achètent 46 produits 
par an (contre 43).
La nouvelle générati on de quinquagénaires 
consti tue l’une des classes d’âge les plus impor-
tantes de la populati on féminine française. En 
rupture avec les anciens codes liés à leur caté-
gorie, elles aiment brouiller les pistes et récusent 
la vision traditi onnelle de l’âge. Elles se sentent 
globalement plus jeunes, mais ne sont pas dans 
la confusion des rôles. Portées par une envie de 
plaire toujours forte, elles sont att enti ves à leur 
présentati on extérieure et sont très récepti ves 
aux produits naturels. Cett e cible décrypte éga-
lement très bien la communicati on. Les logiques 
et les discours commerciaux ne foncti onnent 
donc pas auprès d’elles. Connectées et passant 
rapidement d’une chose à une autre, elles sont 
aussi très informées et adorent l’aspect ludique 
des choses.

Les muppies
Âgée de 20 à 35 ans, urbaine, très acti ve, la mup-
pie est créati ve, hyper-connectée, fait très att en-
ti on à son alimentati on, est concernée par son 
équilibre personnel, et aime les marques natu-
relles, éthiques et responsables.
Cett e dénominati on est la contracti on de millen-
nials et yuppies (les jeunes cadres branchés 
des années 1980). Ces jeunes femmes ultra-
dynamiques vivent et pensent en réseau, et 
sont connectées en permanence. Pour autant, 
elles sont très att enti ves à leur bien-être et à la 
recherche de produits authenti ques.
Ce sont à la fois des “beauty nati ves” et des 
“beauty addicts”, car elles sont nées dans une 

culture beauté forte, ont été initi ées très jeunes 
par leurs mères, et ont une atti  rance certaine pour 
le luxe. Mais elles sont aussi très concernées par 
l’humain et l’avenir de la planète, et savent déjouer 
les discours marketi ng et le green-washing.

Les millennials masculins
La typologie des millennials regroupe de mul-
ti ples situati ons et comporte deux classes d’âge 
disti nctes (les 18-24 ans et les 25-34 ans), corres-
pondant à des modes de vie et des aspirati ons 
diff érents.
Selon le département Tendances et prospecti ve 
d’Ipsos Public Aff airs, le millennial masculin est 
ambiti eux et travailleur, mais aussi hédoniste et 
individualiste. Le plus important pour lui est de 
se faire plaisir, et ce plaisir passe avant le souci 
des autres. Pour lui, l’image de soi et l’image que 
l’on renvoie aux autres est très importante. Ainsi, 
84 % d'entre eux sont sati sfaits de leur appa-
rence physique, 38 % sont soucieux du regard 
des autres, 28 % ont besoin de se senti r sédui-
sants tout le temps (contre 20 % de l’ensemble 
des hommes) et 46 % esti ment que la beauté 
est un atout pour réussir. Ils sont 22 % à consa-
crer beaucoup de temps à prendre soin d’eux et 
25 % aimeraient pouvoir transformer davantage 
leur apparence au gré de leurs envies. Enfi n 31 % 
déclarent adorer faire du shopping.
Pour le millennial, consommer des produits bio 
et naturels est une évidence. Il veut des choses 
vraies, authenti ques et traçables, une consomma-
ti on plus transparente.
Enfi n, le millennial masculin est ultra-connecté, 
collé à son smartphone. Dans le domaine de la 
beauté, 67 % des millennials consultent ou par-
ti cipent à des forums et 66 % ont recours à des 
tutoriels. D’une manière générale, ce sont des 
early adopters : 31 % aiment avoir accès aux der-
nières innovati ons technologiques avant les 
autres. Et 53 % sont prêts à faire de nouvelles 
expériences.

Trois cibles à fort potentiel
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Les volumes d’achat de produits du quoti dien 
conti nuent de baisser signifi cati vement en 2017. 
Le phénomène, observé depuis au moins deux 
ans, montre toutefois que la dépense moyenne 
augmente. C’est donc que les consommateurs 
achètent moins mais diff éremment. Selon le cabi-
net d’études de marché et marketi ng Kantar, les 
nouvelles grandes tendances de consommati on 
sont les suivantes :
• 74 % des consommateurs privilégient l’usage à 
la possession, d’où une fréquence d’achats plus 
élevée avec un panier moyen qui diminue. Cett e 
hausse de fréquence permet de consommer au 
plus près des besoins et donc de moins gaspiller.

• Le consommateur est plus à l’écoute de son 
corps qu’auparavant. Il intègre de plus en plus 
le lien entre la nutriti on et la santé. Par exemple, 
79 % des Français esti ment que leur consomma-
ti on peut avoir un eff et néfaste sur leur santé.
• La conscience du consommateur pour la sau-
vegarde de la planète grandit. Il sait désormais 
que les ressources naturelles s’épuisent et qu’il 
faut trouver des moyens de producti on durables, 
donc diff érents.
En conclusion, nous assistons à un changement 
de mode de consommati on plutôt qu’à un épi-
sode de déconsommati on.

La relati on à la consommati on évolue à chaque 
révoluti on technologique et à chaque crise écono-
mique. Aujourd’hui, le consommateur recherche 
davantage de sens. En 1976, il était att aché à son 
image et aux objets. Quarante ans plus tard, en 
2016, il est devenu stratège et cherche à opti mi-
ser ses envies tout en préservant la planète. Avec 
la crise de confi ance vis-à-vis des acteurs écono-
miques et politi ques, et après les crises sanitaires 
à répéti ti on, la consommati on devient engagée, 
elle est un moyen de contester et de s’affi  rmer. 
Aujourd’hui , une nouvelle norme sociale écolo-
gique s’installe.
Selon un arti cle publié en décembre 2018 par le 
site Premium Beauty News, le "zéro déchet" se 
profi le comme la tendance marquante de 2019 
dans l'univers mondial des cosméti ques. Selon le 
cabinet d'études de marché Mintel, "au cours des 
cinq prochaines années, les préoccupati ons liées 

à la durabilité att eindront des niveaux sans pré-
cédents, avec des consommateurs cherchant des 
moyens de réduire leurs déchets et leur impact 
sur l’environnement dans tous les aspects de leur 
vie, y compris dans leurs routi nes de beauté." 
Sharon Kwek, Senior Innovati on and Insights 
Analyst, précise également qu'il n'agit pas seu-
lement d'une tendance ou d'un eff et de mode : 
"c’est un mouvement vers un changement radi-
cal de modèle pour l’industrie de la beauté et des 
soins personnels. Certaines entreprises envisa-
gent déjà de supprimer complètement les embal-
lages de l’équati on. Qu’il s’agisse de réduire ou 
d’éliminer totalement les déchets, si les marques 
ne changent pas leur approche maintenant, elles 
se marginaliseront. Les marques qui privilégient 
leurs bénéfi ces actuels au détriment des investi s-
sements nécessaires au zéro déchet et la durabi-
lité disparaîtront."

Déconsommer ou mieux consommer�?

Les consommateurs sont en quête de sens

La transformation de la consommation
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LES STRATÉGIES DES MARQUES 
ET DES FABRICANTS

La croissance du marché, élément moteur
Dans son étude réalisée en 2016 pour la fédéra-
ti on de transformateurs et distributeurs Natexbio, 
le cabinet Asterès montre que le secteur du bio 
est en croissance sous toutes ses formes. Les 
transformateurs de l’agroalimentaire, des cos-
méti ques, des compléments alimentaires, des 
produits d’hygiène et les texti les bio ont vu leur 

acti vité augmenter en 2014 et en 2015. Le pay-
sage industriel grandit et se transforme. La 
croissance de l’acti vité engendre de nouvelles 
problémati ques et stratégies de développement : 
nouveaux entrants, levées de fonds, processus de 
fusion, lancement de nouveaux produits, gains de 
producti vité et investi ssements en masse.

Si elle est encore loin des chiff res de la transfor-
mati on de produits agroalimentaire bio en France 
(chiff re d’aff aires de 3,5 milliards d’euros, crois-
sance de + 18 % en 2014, de + 15 % en 2015 et 
de + 20 % en 2016 selon les dernières études), la 
producti on de cosméti ques bio suit néanmoins la 
même dynamique. Elle a augmenté de 10 % en 
2015 et consti tue un segment parti culièrement 
innovant.
La croissance de la transformati on bio en France 
est ti rée par la consommati on. Le développement 

des réseaux de distributi on a joué un rôle central 
dans l’accès aux produits bio et dans la progres-
sion de la consommati on.
Cett e croissance repose notamment sur les 
réseaux de distributi on spécialisée, premier 
facteur de l’augmentati on des ventes en France. 
Les enseignes bio connaissent une trajectoire 
similaire à celles des transformateurs : hausse du 
chiff re d’aff aires (+ 14 % en 2015), améliorati on 
des marges (de 2,1 % en 2013 à 4,1 % en 2015) et 
accélérati on de la capitalisati on (+ 25 % en 2015).
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Le secteur de la transformati on des cosméti ques 
bio est relati vement tourné vers les exportati ons 
puisque 10 % du chiff re d’aff aires est réalisé à 
l’étranger. Les exportati ons ont augmenté de 7 % 
en 2014 et 9 % en 2015. Elles pro gressent un peu 
moins rapidement que le chiff re d’aff aires total du 
bio. La part dévolue à l’export est nett ement plus 
faible en bio qu’en conventi onnel où les expor-
tati ons att eignent 55 % du chiff re d’aff aires total.
Le cabinet Asterès note que les entreprises de 
l’échanti llon ont augmenté leurs investi ssements 
de 35 % en 2014 et 13 % en 2015. La hausse est 
inférieure à celle du segment agroalimentaire bio 
(+ 80 % et + 50 %). Les montants investi s par les 
entreprises du secteur des cosméti ques bio ont 
bénéfi cié de la mesure fi scale sur l’amorti ssement. 

Il est possible que des projets d’investi ssement 
prévus pour 2016 et 2017 aient ainsi été avancés.

Selon cett e même étude, les eff ecti fs employés 
dans les entreprises interrogées ont progressé à 
un rythme similaire à celui du chiff re d’aff aires, 
avec une hausse de 6 % en 2014 et de 12 % en 
2015. Les gains de producti vité sont donc faibles 
dans la cosméti que bio. À ti tre de comparaison, 
les eff ecti fs ont augmenté de 3 % en 2014 dans 

la producti on de cosméti ques conventi onnels. 
D’une manière générale, la croissance du seg-
ment  provient notamment du dynamisme des 
entreprises dans le domaine de l’innovati on. En 
eff et, 89 % des entreprises sondées ont lancé un 
nouveau produit en 2014-2015.

Exportations et investissements

Effectifs et innovation

LE RAYONNEMENT INTERNATIONAL 
DE LA COSMÉTIQUE FRANÇAISE

Grâce à son dynamisme à l’export, la cosmé-
ti que, att eignant en 2017 le seuil des 12 mil-
liards d’euros, fait parti e des trois secteurs 
contributeurs à la balance commerciale 
française, avec l’aéronauti que et les vins et 
spiritueux. Les soins et les parfums sont les 
moteurs de ce dynamisme, suivis par la forte 
croissance du maquillage.
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L’INNOVATION TECHNOLOGIQUE

Il est urgent d’orienter le secteur français des cosméti ques vers les nouvelles technologies. C’est tout l’enjeu 
de la créati on du label Beauty French Tech. Usage des big data, produits personnalisés, ou encore recom-
mandati ons algorithmiques : très prochainement, la cosméti que sera connectée – ou ne sera pas. Alors que 
la France est reconnue sur le marché mondial de la cosméti que pour ses innovati ons, elle ne l’est pas assez 
pour sa dimension technologique et doit travailler dans cett e voie. Tout un écosystème se met en place, 
porté par le pôle de compéti ti vité Cosmeti c Valley qui œuvre auprès de la commission d’att ributi on du label 
French Tech, sans laquelle les initi ati ves françaises en mati ère de beauté connectée risquent de ne pas être 
reconnues. Il existe pourtant un véritable potenti el en France, où les start-up sont nombreuses sur ce cré-
neau. Les grands groupes ont également identi fi é le besoin. Ils créent des incubateurs et se rapprochent des 
start-up pour proposer des soluti ons innovantes.
En Californie, L’Oréal a installé son Tech Incubator pour ti sser des liens étroits avec des start-up. Ce lieu 
est devenu la pépinière à idées du groupe. Il a vu naître des innovati ons marquantes comme l’applicati on 
Makeup Genius, le capteur solaire My UV Patch et la machine qui crée un fond de teint sur mesure.
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Ils ont pour noms Argiletz, BEA, Biocos, Biopha, 
Catti  er, Gravier, Jérodia, Phyt’s, Sanofl ore, Sicobel, 
Wala, Weleda…
Née dans l’univers de la pharmacie, la fabrica-
ti on de cosméti ques bio et naturels a d’abord été 
l’apanage des laboratoires pharmaceuti ques. Ces 
derniers ont très tôt fait évoluer leur segment 
cosméti que vers des formulati ons plus naturelles.
En 2017, le suisse Weleda et l’allemand Wala avec 
sa marque Dr Hauschka, qui possèdent tous deux 

une fi liale en France, s’imposent comme les lea-
ders de leur circuit.
Côté français, les laboratoires cosméti ques 
Argiletz , Biopha, Catti  er, Sanofl ore, Sicobel 
(Bcombio ), Jérodia (Phyt’s) et Biocos (Lovea) s’im-
posent parmi les grands noms du secteur, en 
développant des produits sous marque propre ou 
bien en proposant des produits à façon, comme 
le font exclusivement les Laboratoires BEA par 
exemple.

Ils s’appellent Abeilles Santé, Absoluti on, Ekibio, 
Léa Nature, Nuxe…
Terrain ferti le pour l’innovati on, l’univers des cos-
méti ques bio et naturels a toujours permis à des 
entreprises de toutes tailles de développer leurs 
ambiti ons en proposant une off re spécifi que et 
souvent novatrice. Abeilles Santé, Absoluti on 
et Nuxe sont de celles-là. Ces trois PME ont 

réussi à s’imposer dans le circuit spécialisé et les 
parapharmacies.
Face au retrait progressif des grands noms des 
cosméti ques, les PME ont aussi gagné le circuit 
des grandes surfaces, à l’instar de Léa Nature 
et de ses 36 % de parts de marché. L’entreprise 
forme avec sa société sœur Ekibio un groupe 
solide et performant.

Des fabricants aux profi ls hétérogènes

Les laboratoires pharmaceutiques et cosmétiques

Les groupes et PME spécialistes

Le paysage industriel français des cosméti ques 
bio et naturels se caractérise par une très grande 
diversité et hétérogénéité des entreprises qui le 
composent : les laboratoires pharmaceuti ques et 

cosméti ques, les marques-enseignes, les grands 
groupes cosméti ques et une multi tude de PME 
dont certaines ont réussi à devenir des groupes 
établis et puissants.

Elles se nomment Lush, L’Occitane, The Body 
Shop, Yves Rocher…
Par défi niti on, les marques-enseignes s'inscri-
vent dans un modèle enti èrement intégré. Elles 

proposent des produits sous marque propre, 
qui sont fabriqués le plus souvent en interne et 
qu’elles distribuent dans leurs magasins qui por-
tent le même nom.

Les marques-enseignes
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LEA Nature / Ekibio
Créé en 1993, l’entreprise LEA (Laboratoire d’Équilibre Alimentaire) - Insti tut 
Vital est à l’origine spécialisée dans la phytothérapie. Elle se fait connaître en 
1994 avec sa marque Floressance.
En 1995, elle se positi onne sur le segment du bio et lance ses premiers produits 
avec la marque Le Jardin biologique.
Dès 1996, elle étend son champ d’acti on aux cosméti ques naturels avec Fleur 
de Beauté, une marque d’huiles et de savons.
L’année 2000 marque le début de sa politi que de croissance externe, d’abord 
avec le rachat de la société La Maison de Fleurance et de la conserverie bio-
logique Viver. Cett e même année, la marque bio Entouka est créée à desti na-
ti on des enfants. Elle sera suivie en 2004 de la gamme de soins biologiques 
Natessance pour bébés.
En 2005, Le Jardin Biologique devient Jardin Bio’ et lance ses premiers produits 
d’épicerie biologique issus du commerce équitable. Parallèlement, la société 
développe les premiers cosméti ques sans paraben avec Lift ’Argan.
En 2008, le groupe étend ses positi ons dans la grande distributi on avec la 
marque de soins cosméti ques et d’hygiène biologique So’Bio éti c. Cett e gamme 
s’enrichit de produits pour hommes à parti r de 2009, et de produits de maquil-
lage en 2010.
En 2011, le groupe entre au capital d’Ekibio.
L’année 2013 marque le vingti ème anniversaire du groupe, qui signe le lance-
ment de la nouvelle marque Secrets de Léa, des cosméti ques bio aux ingrédients 
originaires de France.
En 2014, il renforce sa présence au capital d’Ekibio avec une prise de parti cipa-
ti on majoritaire via la holding Compagnie Biodiversité.
En 2015, c’est sur le segment du sans gluten que le groupe s’engage en créant 
la gamme Jardin Bio sans gluten.
En 2016-2017, les investi ssements se poursuivent avec l’ouverture du BIO’Pôle 
de Léa et l’annonce d’un projet de constructi on d’une nouvelle unité de produc-
ti on de cosméti ques bio à Périgny, en Charente-Mariti me.
En 2018, le groupe reste leader sur le marché des cosméti ques bio, mais doit 
désormais faire face à une concurrence accrue, due notamment au retour des 
grands groupes.
En 2019, So’Bio éti c affi  che un taux de pénétrati on de 9,2 % en grande dis-
tributi on, soit une hausse de quatre points depuis 2016, grâce à ses produits 
certi fi és.
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Dans le domaine des cosméti ques bio et naturels, 
Lush, L’Occitane, The Body Shop et Yves Rocher 
ont fait le choix de ce modèle pour développer 
des concepts forts et identi taires, qui ont su 
fédérer les consommatrices.

Dotées de points de vente à l’identi té visuelle 
affi  rmée, ces entreprises possèdent une force de 
frappe qui s’appuie sur des implantati ons nom-
breuses, une image de marque assumée et une 
relati on client favorisant la fi délisati on.
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LES DÉPENSES DES FRANÇAIS POUR LEUR 
APPARENCE PHYSIQUE

Selon l'Insee, les Français ont consacré 7,3 % de leur 
budget à leur apparence physique, soit 3 000 euros 
par ménage, en 2015. La part de ces dépenses 
dans leur budget a diminué de moiti é depuis 1960. 
Le budget alloué aux vêtements, premier poste de 
dépenses pour l’apparence physique, a été forte-
ment réduit : l’essor concomitant des importati ons 
et des chaînes de prêt-à-porter a fortement limi-
té l’évoluti on des prix. À l’inverse, la part du bud-
get consacrée aux soins et aux biens personnels 
(coiff ure, rasoirs, parfums, produits de beauté…) a 
constamment augmenté depuis 1960, portée par 
le développement de l’off re. Enfi n, les dépenses 
en eff ets personnels (bijoux, sacs, lunett es…) ont 
progressé au même rythme que la consommati on 
des ménages. Comparés à leurs voisins européens, 
les Français consacrent une part plus faible de leur 
budget à leur apparence physique, loin derrière les 
Italiens ou les Britanniques.
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Pour sorti r les cosméti ques bio et naturels de leur 
marginalité, l’élargissement des gammes de pro-
duits est l’un des premiers axes de travail mis en 
œuvre par les marques.
L’entreprise allemande Lavera en est un exemple 
tout à fait représentati f. Elle a développé une 
palett e de dix gammes diff érentes, représen-
tant au total plus de 350 produits, qui vont des 
soins pour bébés au maquillage, en passant par 
les incontournables soins pour le visage et pour 
le corps, sans oublier les solaires et les produits 
pour hommes.

Cett e diversité, gage de compétence et de recon-
naissance de la marque, permet d’atti  rer plus de 
clients, y compris de plus en plus de clients “non 
bio”. Elle fournit un point d’entrée accessible.
A contrario, d’autres marques jouent la carte de 
la spécifi cité pour faire valoir leur experti se et se 
positi onner sur des prix plus élevés. C’est le cas 
de la peti te PME Absoluti on, dont la gamme se 
concentre sur des produits peu nombreux, même 
si elle en propose quatre nouveaux par an, princi-
palement sur les segments phares des soins pour 
le corps et le visage.

L’innovation au cœur des stratégies 
de développement

Élargir sa gamme de produits pour recruter davantage
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Entre les prix d’entrée de gamme et le très haut 
de gamme, Nuxe a fait le choix stratégique réussi 
d’une politi que de “luxe abordable”.
Son positi onnement haut de gamme permet à la 
marque de fi gurer dans le peloton de tête de la 
cosméti que naturelle en pharmacie, grâce à un 
rapport qualité-prix savamment élaboré. Avec 
des crèmes pour le visage situées dans la four-
chett e de 20 à 25 euros, la marque sait se rendre 

accessible tout en proposant des produits d’une 
qualité reconnue.
Dans ces conditi ons, la consommatrice se 
sent privilégiée en ayant accès à des produits 
techniques, aux couleurs du luxe, mais sans 
ostentati on.
Ce positi onnement audacieux a permis à la 
marque de se diff érencier, de séduire et de 
convaincre largement.

Les stratégies de distributi on varient selon les 
marques et leur positi onnement, certaines n’hé-
sitant pas à mixer les circuits (grandes surfaces, 
magasins bio, ventes en ligne).
Le choix est guidé par les positi onnements éco-
nomique (gamme de prix, public visé) et d’image 
(la grande distributi on n’off re pas le même relais 
d’image que les circuits spécialisés), ainsi que 
par l’histoire de l’entreprise (les laboratoires 
s’adressent naturellement aux pharmacies et 
parapharmacies).
Avoir un espace de vente en ligne est presque 
incontournable, y compris pour les marques de 
niche. Lorsqu’une marque se lance, son réseau 
de distributi on est peti t et souvent très éclaté. 
Internet est alors le seul moyen d’off rir une vitrine 
complète aux clients.
Toutefois, le recrutement de nouveaux clients sur 
le Web demande des eff orts marketi ng impor-
tants, et donc des coûts associés tout aussi 
grands.
Le circuit physique ne va pas disparaître pour 
autant. Florame, par exemple, a fait le choix de se 
muer en marque-enseigne, même si ses magasins 
sont davantage des points de mise en contact 
direct avec les clients que des relais de croissance 
pour les ventes.

La complémentarité des circuits est l’apanage 
des grands groupes, dont la puissance commer-
ciale est plus importante. Léa Nature se permet 
de miser sur diff érents tableaux grâce à la syner-
gie de ses multi ples marques. Ainsi So’Bio Eti c ou 
Floressance sont déployées en grandes surfaces, 
alors que les produits de sa société sœur Ekibio 
sont desti nés aux réseaux spécialisés.
Par oppositi on, se concentrer sur un seul canal 
de distributi on permet à certaines marques d’as-
seoir leur notoriété. Ainsi, Weleda, Dr Hauschka 
ou encore Melvita sont bien installées dans les 
circuits des pharmacies et parapharmacies, mon-
trant ainsi leur experti se et leur positi onnement 
dans un univers presque médical.
Lavera, Catti  er, ou encore Sanofl ore, misent de 
leur côté sur la fi délité et l’exigence des habi-
tués des réseaux spécialisés pour s’imposer sur 
ce circuit.
Enfi n, sur le segment haut de gamme, le choix 
est plus restreint. La marque Absoluti on, par 
exemple, est présente en department store, ins-
ti tuts, parfumeries indépendantes et dans le 
réseau Mademoiselle Bio, mais elle est absente 
des magasins spécialisés par manque d’espaces 
dédiés au haut de gamme sur ce canal.

Trouver un créneau porteur�: 
le pari réussi de Nuxe

Choisir le bon circuit de distribution
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Aux débuts de l’essor des cosméti ques bio, 
la R&D a immédiatement été au cœur des enjeux 
des fabricants. L’objecti f était de créer des pro-
duits de qualité off rant une sensorialité compa-
rable à celle des produits conventi onnels, le tout 
à des prix raisonnables.
Depuis, la R&D est restée un élément-clé des 
stratégies de développement et elle dispose de 
budgets souvent très élevés. L’objecti f n’est plus 
seulement de créer des produits équivalents à 
ceux du conventi onnel, mais d’imaginer des pro-
duits encore plus innovants et sécuritaires. À tel 
point que les acteurs des cosméti ques conven-
ti onnels viennent “benchmarker” leurs concur-
rents du bio et naturel, c’est-à-dire analyser leurs 
prati ques et leurs produits.

Peaux sensibles, allergies ou même polluti on : les 
produits deviennent presque des soluti ons médi-
cales, mais avec la touche de glamour indispen-
sable à la cosméti que.
Pour Romain Ruth, le président de Cosmébio, 
auteur d’un arti cle sur l’histoire de l’innovati on 
en cosméti que biologique pour Environnement 
& Technique, “l’innovati on éthique et scienti fi que 
n’exclut pas diverses innovati ons commerciales, 
bien au contraire : mise en place de contenants 
rechargeables, de formules concentrées, distri-
buti on en vrac – et automati sée  – de cosmé-
ti ques, à l’image de ce qui existe en alimentaire, 
sont autant d’initi ati ves innovantes qui sont nées 
au sein du secteur de la cosméti que biologique 
et qui créent un lien absolument inédit entre les 
agriculteurs, les transformateurs, les distribu-
teurs et les consommateurs.”
La R&D, c’est aussi, et avant tout, la maîtrise des 
formules. Il s’agit pour les industriels de valider 
eux-mêmes les formulati ons pour contrôler leur 
compositi on et donc leur coût de producti on. 
C’est le cas notamment du laboratoire Odysud, 
qui développe la marque Acorelle présente en 
grande distributi on. En 2010, la PME a investi  
2 millions d’euros pour créer un site unique 
regroupant la producti on, les bureaux, les plate-
formes logisti ques, et surtout une salle blanche 
(ou salle propre).
C’est aussi du côté de la R&D que se joue l’alter-
nati ve entre bio et naturel, la seconde appellati on 
étant moins contraignante en termes d’ingré-
dients et donc moins coûteuse en recherche et 
en producti on.
Pour dépasser la contrainte des coûts de R&D, les 
plus peti tes marques optent pour des formules 
clés en mains proposées par des laboratoires 
sous-traitants, comme les laboratoires Jerodia ou 
le laboratoire du Haut Ségala. À parti r d’un ingré-
dient acti f autour duquel la marque veut se lancer, 
le laboratoire développe une gamme de produits 
bio clés en mains respectant les exigences de la 
certi fi cati on. Le coût pour une peti te gamme est 
d’environ 50 000 euros (donnée 2011).

Investir dans la R&D

LES CHIMISTES MISENT SUR L’ESSOR 
DES COSMÉTIQUES BIO

Atti  rés par l’essor du marché des cosmé-
ti ques bio, de nombreux groupes chimiques 
se positi onnent sur le segment des ingré-
dients pour proposer des substi tuts natu-
rels aux produits dérivés du pétrole. Il s’agit 
de remplacer des molécules dérivées du 
pétrole par des ingrédients d’origine natu-
relle, végétale ou issue de la biomasse. Si 
l’intérêt de ces groupes n’est pas nouveau, 
il prend une nouvelle ampleur depuis 2017, 
à l’image de l’accord conclu en mars 2017 
entre la société de biotechnologie Deinove 
et la PME Greentech. Deinove rejoint ainsi 
BASF, Bayer ou encore Seppic, une fi liale 
d’Air Liquide , sur le créneau de la cosmé-
ti que bio.
Les chimistes ont pris conscience des enjeux 
liés à la durabilité et à la performance des 
ingrédients, et nous assistons à la naissance 
de fi lières industrielles inimaginables il y a 
encore quelques années.
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L’Oréal se tourne de plus en plus vers le naturel, 
et c’est par le biais de l’innovati on technologique 
que le groupe met en place cett e nouvelle orien-
tati on. Le géant des cosméti ques veut augmenter 
la proporti on des ingrédients bio de 54 à 65 % 
d’ici 2027. Laurent Gilbert, directeur de l’innova-
ti on durable du groupe, rappelle dans Les Echos
en avril 2017 que le groupe est déjà passé “de 35 
à 40 % de mati ères premières d’origine renouve-
lable en 2005, à 54 % aujourd’hui. Et nous espé-
rons monter à 65 % d’ici dix ans.”
Il s’agit pour le groupe de répondre à une 
demande croissante de ses clients, accrue par la 
pression des associati ons de consommateurs. Il a 
par exemple adopté le pentylène glycol du fabri-
cant français Minasolve, qui a réussi à le produire 
à parti r de bagasse (résidu de la canne à sucre). Il 
a également signé, en 2016, un partenariat avec 
le chimiste vert Global Bionergies , afi n de tes-
ter ses lots de composés dérivés d’hydrocarbure 
biosourcé.
Inspiré par le succès de sa marque Sanofl ore, 
qui a connu une croissance de 11,7 % en 2017, 
L’Oréal a présenté en 2018 une nouvelle marque 
de cosméti ques bio, bapti sée La Provençale. 
Parallèlement à la présentati on de cett e nouvelle 
gamme, le groupe a dévoilé en 2019 une marque 
dédiée aux soins du visage bio sous sa franchise 
Garnier. L’acti on du groupe est multi ple. Ainsi, 
L’Oréal souti ent depuis début 2018 la transiti on 
des agriculteurs vers une producti on bio via la 
plateforme de fi nancement parti cipati f Miimosa.

L’Oréal et l’innovation

LE CONTEXTE LÉGAL PÈSE SUR 
LES FORMULATIONS DE PRODUITS

Selon une enquête réalisée par Cosmébio/
Organics Cluster en 2016, en tête des rai-
sons invoquées par les consommateurs pour 
passer au bio se trouve sans conteste la no-
ti on de “se rassurer” (41 %), et plus précisé-
ment de “préserver sa santé, consommer 
des produits sains et préserver sa peau”. 
Les cosméti ques bio ou naturels répondent 
par essence à ces inquiétudes. Pourtant, la 
diversité des labels et des organismes de 
certi fi cati on crée une forme de confusion 
néfaste pour le développement du marché.
Un produit naturel repose généralement 
sur une compositi on à base de plantes, mais 
rien n’indique qu’il répond à des critères bio. 
Pour les produits bio, il existe plusieurs la-
bels diff érents, qui doivent répondre à des 
cahiers des charges stricts, comme celui du 
label Cosmébio ou le référenti el français 
Ecocert, tous deux faisant également parti e 
du référenti el européen Cosmos. Ce dernier 
impose que 95 % à 100 % des ingrédients 
soient d’origine naturelle et qu’il y ait au 
moins 20 % de bio au total et 95 % de bio 
dans les ingrédients végétaux.
Parallèlement, en 2016, une nouvelle norme 
internati onale a été créée pour les cosmé-
ti ques naturels ou bio. Son nom : ISO 16128. 
Alors que l’initi ati ve pourrait s’inscrire dans 
une démarche favorable, celle de la normali-
sati on à l’échelle internati onale, elle crée au 
contraire de nouveaux points de discorde. 
Un collecti f composé d’associati ons et de 
professionnels du bio pointe en eff et du 
doigt que des produits contenant des ingré-
dients chimiques et polluants pourront léga-
lement se revendiquer comme étant bio. En 
cause, la méthode de calcul pour déterminer 
la contributi on de chaque type d’ingrédients 
dans le produit fi nal, et ainsi la part naturelle 
ou biologique dans le cosméti que que tout 
un chacun peut acheter. Elle ne fi xe aucun 
seuil à parti r duquel on peut parler de cos-
méti que naturel ou de cosméti que bio.
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RacHat De LoGocos NaturKosmetiK 
• En août 2018, L’Oréal annonce la signature 
d’un accord pour l’acquisition de la société alle-
mande Logocos Naturkosmetik AG, pionnière 
dans le domaine des cosmétiques naturels avec 
des marques comme Logona et Sante. Toutes 
les marques de cette société sont vegan et cer-
tifi ées bio avec une gamme de produits à base 
d’extraits de plantes et ingrédients naturels issus 
de l’agriculture biologique.
source : entreprise
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Pour rester maîtres de la qualité et du coût de leur 
producti on, les industriels de la cosméti que bio 
cherchent à maîtriser l’ensemble de leur chaîne de 
valeur, et le sourcing en est une parti e essenti elle 
Au-delà de la simple effi  cacité des ingrédients 
qui serviront à établir la formulati on du produit, 
d’autres enjeux entrent en ligne compte comme 
la responsabilité vis-à-vis des producteurs ou la 
quête d’une producti on locale respectueuse de 
l’environnement et de la biodiversité.
Le sourcing des mati ères premières est é ga-
lement l’occasion pour les marques de se diff é-
rencier, certaines s’appuyant sur des ingrédients 
qui deviennent leur marque de fabrique, comme 
Ciel d’Azur avec l’aloe vera. Pour Aroma-zone, entreprise familiale française 

de cosméti ques bio, d’aromathérapie et de bien-
être, le sourcing se fait auprès de producteurs 
locaux, souvent dans des zones lointaines. En 
achetant directement aux fournisseurs, sans pas-
ser par des grossistes, l’entreprise peut s’assurer 
de conserver la maîtrise de la traçabilité et de la 
qualité des produits. Elle culti ve aussi elle-même 
ses propres plantes aromati ques.
Florame réalise également son sourcing dans le 
monde enti er, y compris dans des contrées très 
éloignées comme le Groenland, mais toujours 
sur la base du commerce équitable. L’entreprise 
garanti t aux agriculteurs des prix avec des 
contrats annuels. L’objecti f est de réconcilier le 
local et le global.
Du côté des marques étrangères, l’entreprise alle-
mande Lavera fait parti e des sociétés qui créent 
et fabriquent elles-mêmes leurs produits, depuis 
leur concepti on jusqu’à leur commercialisati on, 
en passant par l’achat des mati ères premières, le 
remplissage et le conditi onnement, ou encore la 
validati on de l’effi  cacité. Sur les 2 500 mati ères 
premières uti lisées, plus de 350 extraits sont 
produits en interne, principalement des extraits 
hydro-alcooliques. La marque considère en eff et 
que la qualité des mati ères disponibles sur le 
marché n’est pas à la hauteur de ses exigences, 
notamment en ce qui concerne la teneur en prin-
cipes acti fs ou la pureté.

Maîtriser son sourcing pour maîtriser sa chaîne de valeur

NATEXPO CRÉE UN PÔLE 
MATIÈRES PREMIÈRES BIO

Pour la première fois de son histoire, en 
2017, le salon internati onal des produits 
biologiques Natexpo accueille un pôle enti è-
rement dédié aux ingrédients et mati ères 
premières bio au sein de l’expositi on. Ce 
nouvel espace présente toute l’actualité liée 
à l’approvisionnement bio, ses innovati ons, 
ses nouvelles tendances.
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SÉCURITÉ ET IMPACT ENVIRONNEMENTAL

La questi on de l’environnement est cru-
ciale pour le secteur des cosméti ques. Les 
nouveaux modes de consommati on et l’in-
quiétude environnementale des consomma-
teurs poussent les entreprises à s’interroger 
de plus en plus sur leurs produits. Ces der-
nières années, le secteur des cosméti ques 
a dû faire face à plusieurs polémiques liées 
aux produits uti lisés, notamment parce 
que certains présentent un danger à la fois 
pour la santé et pour l’environnement, par 
exemple le parabène.
Au-delà de la seule dimension sécuritaire 
des produits, c’est l’impact environnemen-
tal d’une entreprise dans son intégralité 
qui consti tue désormais un critère impor-
tant pour le consommateur. C’est pourquoi 
de nombreux investi ssements sont réalisés 
visant à réduire les eff ets nocifs pour l’envi-
ronnement, allant de la réducti on des pac-
kagings à la rati onalisati on de la logisti que, 
en passant par le recyclage des contenants 
après usage, sans oublier les économies 
d’énergie dans les magasins.
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Dr Hauschka, la marque du groupe allemand Wala, 
uti lise presque exclusivement des mati ères pre-
mières labellisées Demeter ou issues de l’agricul-
ture biologique et du commerce équitable. Elle 
emploie le plus souvent possible des substances 
provenant de cultures biodynamiques. Elle dispose 
en Allemagne d’un jardin de 5 hectares pour la 
culture de 150 plantes médicinales et d’une ferme 
en nom propre avec 70 hectares de cultures de 
plantes réservées à la cosméti que. Sept jardiniers 
cueillent les plantes à la main au lever du soleil afi n 
de respecter leur rythme. La marque mise aussi sur 
les partenariats ti ssés dans le monde enti er pour 
la culture des plantes qui ont besoin de soleil, avec 
des projets de culture à visée écologique et sociale 

en Turquie, en Bulgarie, en Iran, en Afghanistan , en 
Inde et en Éthiopie.
De son côté, le groupe franco-suisse Weleda pointe 
du doigt le poids du coût croissant des mati ères 
premières sur la rentabilité. En France, la fi liale 
développe des partenariats pour sécuriser ses 
approvisionnements. L’entreprise a notamment 
des projets dans les Vosges et en Roumanie pour 
récolter de l’arnica sauvage. Près des deux ti ers des 
plantes uti lisées proviennent de ses jardins, 13 % de 
sites sauvages et 27 % de fournisseurs sélecti onnés 
dans le monde, comme pour l’iris de Toscane, la rose 
de Damas au Maroc ou le citron en Sicile.

LA RSM, RESPONSABILITÉ SOCIALE DES MARQUES

L’engagement sociétal et écologique des marques de la cosméti que bio et 
naturelle ne se limite pas, et ne peut pas se limiter, à la seule sphère de la for-
mulati on des produits.
Logisti que, économie d’énergie, producti on locale, commerce équitable… l’in-
vesti ssement doit être global et sincère pour éviter les risques de suspicion 
de green-washing. Auteure pour La Revue des marques, Sandrine Raffi  n, prési-
dente fondatrice de la LinkUp Factory, met en avant trois piliers :
• Prendre vraiment en compte les impacts de son acti vité sur la santé, sur 

l’environnement et sur les populati ons locales et leur développement 
économique.

• Incarner la proximité et l’humanité de la marque, à travers les hommes et les 
femmes qui la font.

• Réexaminer en profondeur le modèle de promoti on.
Sandrine Raffi  n parle de “promesse augmentée” en réponse à la “demande 
augmentée” des consommateurs. Selon elle, quelque chose a profondément 
changé dans la représentati on des marques, qui ne sont plus simplement des 
enti tés porteuses de signes incarnant le positi onnement et les bénéfi ces d’un 
produit ou d’un service, mais des identi tés dont le consommateur sait parfai-
tement qu’elles émanent d’entreprises ayant une empreinte signifi cati ve sur la 
société, sur les hommes et sur l’environnement.
En mesurant les leviers qui déterminent la préférence pour une marque, son 
cabinet de conseil et de communicati on a ainsi démontré qu’au-delà de la sati s-
facti on du “contrat de base” (qualité du produit et bon rapport qualité-prix), 
c’est l’engagement de la marque pour améliorer son empreinte positi ve sur le 
consommateur lui-même qui est att endu. La marque doit prendre en compte 
sa santé, par exemple, ou l’exercice de sa propre responsabilité en lui propo-
sant une consommati on plus vertueuse pour les hommes et l’environnement.
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Entre nécessité de se développer et volonté de 
conserver son indépendance, les choix de fi nan-
cement des acteurs des cosméti ques bio-naturels 
se font, là encore, en foncti on de l’envergure et 
des ambiti ons de chacun.
Du côté d’Aroma-zone, l’indépendance de la 
société est sacrée. Les deux sœurs fondatrices 
ti ennent à garder la maîtrise de leur entreprise et 
misent sur un fi nancement enti èrement en fonds 
propres ou par emprunt. Et ce, malgré les nom-
breuses propositi ons d’achat ou de prise de par-
ti cipati on venues de groupes cosméti ques ou de 
fonds d’investi ssement.
La ligne de conduite est la même pour Léa Nature, 
qui n’envisage pas d’ouverture de son capital.
D’autres, en revanche, n’imaginent pas se pas-
ser d’un fi nancement extérieur pour assurer leur 
expansion. Ainsi, en 2008 Nuxe s’est tourné vers 
Naxicap pour conti nuer son développement, 
notamment vers l’internati onal.
La peti te PME Absoluti on, quant à elle, a fait le 
choix du crowdfunding, en 2014, à l’occasion du 
lancement de sa ligne Sweet & Safe Kiss. L’objecti f 
était de minimiser les risques fi nanciers et de tes-
ter l’att ente du marché. Cett e opérati on a été un 
succès et la marque a largement att eint l’objecti f 
de 30 000 euros, ce qui est excepti onnel pour le 
secteur de la beauté. Absoluti on a pu ainsi fi nan-
cer une parti e de la producti on tout en réalisant 
une belle opérati on de communicati on, les dona-
teurs devenant les ambassadeurs de la marque et 
des produits.
Quelle que soit la formule de fi nancement choi-
sie, les industriels sont toujours en quête de 
ressources pour mener à bien leurs projets de 
développement, en parti culier sur les pôles de 
producti on et de logisti que.
Le groupe Léa Nature, a lancé depuis 2017 un 
plan d'investi ssement d'envergure. Après une 
première phase d’investi ssement de 40 millions 
d’euros sur 2017-2018, 60 millions sont annoncés 
par le groupe sur 2019-2020, soit une enveloppe 

de 100 millions sur quatre ans. Dans un premier 
temps, le groupe a investi  20 millions d'euros dans 
une nouvelle usine qui devrait ouvrir au deuxième 
trimestre de 2019. Spécialisé dans la producti on 
de cosméti ques bio et naturels, il espère passer 
de "15 à 45 millions d'unités poduites", explique 
Charles Kloboukoff , le président-fondateur. 
L'acti vité cosméti que du groupe disposerait alors 
de 8000 m² dédiés aux cosméti ques bio et natu-
rels, dont 3 000 uniquement pour la producti on. 
Comme l'explique Guillaume Hannebicque, direc-
teur marketi ng chez Léa Nature, "le cahier des 
charges bio va avec un coût de producti on supé-
rieur". Cett e nouvelle dimension des outi ls de 
producti on a ainsi pour but de réaliser des eco-
nomies d'échelle, et de ce fait, réduire les coûts. 
La stratégie est identi que pour Aroma-zone . La 
société a entrepris un agrandissement de son 
usine, située à Cabrières d’Avignon  (Vaucluse), en 
2018. Auparavant, elle avait investi  près de 1 mil-
lion d’euros en 2016 pour réaliser la mécanisati on 
et la roboti sati on de son centre logisti que.

Effectuer les bons choix de fi nancements 
et d’investissements

20 millions
d’euros

Le montant de 
l’investissement de Léa 
Nature dans ses outils 

de production de 
cosmétiques bio.
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Peti tes ou grandes, les PME du secteur se tour-
nent aussi volonti ers, et souvent rapidement, vers 
l’inter na ti o nal lorsqu’elles souhaitent accroître 
leur développement.
Pour certaines d’entre elles, la conquête des mar-
chés extérieurs fait même parti e de leurs axes 
stratégiques prioritaires. C’est le cas de Florame, 
qui fait reposer son modèle de croissance sur une 
recherche constante de l’innovati on, mais aussi 
sur une stratégie internati onale. De même Léa 
Nature, à l’image de sa société sœur Ekibio pré-
sente dans 50 pays, entend acti ver rapidement le 
levier de l’internati onal. L’objecti f est de générer 
des gains par les marges à l’export, qui seront 

réinjectés sur la producti on française. Nuxe et 
Melvita explorent également les po ten ti a li tés des 
marchés étrangers.
Plus étonnant, en revanche, Absoluti on réalise 
60 % de son chiff re d’aff aires hors de France, 
principalement en Europe mais aussi à Taïwan, 
Hong Kong, en Russie, avec des projets en 
Indonésie , en Corée. Cett e présence internati o-
nale est le fruit d’une collaborati on menée avec 
les hôtels Mama Shelter . Absoluti on a créé une 
ligne exclusive d’ameniti es (produits d’accueil) bio, 
fait rare dans l’hôtellerie, pour l’ensemble de leurs 
établissements.

Générer des marges grâce au développement 
à l’international

Miser sur le packaging, le numérique, le marketing viral 
et l’expérience client

Weleda murmure 
à l’oreille des 
consommateurs
En partenariat avec son agence de communi-
cation française Havas Media Native, en 2017 
la marque Weleda d'origine allemande a dé-
ployé dans l’Hexagone un dispositif de com-
munication ayant pour objectif d’accroître sa 
notoriété et de renforcer son positionnement 
sur les cosmétiques bio et naturels. La cam-
pagne proposait des podcasts de la marque 
autour de la méditation, diff usés sur la plate-
forme de musique en streaming Deezer.

L’Occitane valorise 
le recyclage
La marque-enseigne L’Occitane a conclu en 
2016 un partenariat avec l’entreprise hexa-
gonale innovante Terracycle, spécialisée dans 
le traitement de matériaux diffi  cilement recy-
clables. Adepte de la règle des 3R (Réutiliser, 
Réduire, Recycler), L’Occitane veut valoriser 
l’engagement environnemental de ses clients 
fi dèles en lançant une nouvelle off re promo-
tionnelle : 3 emballages collectés = 10 % de ré-
duction sur les achats du jour.



Les stratégies des marques et des fabricants

Cosmétiques bio et naturels 49

Natura Siberica 
valorise ses 
origines
Natura Siberica est une marque russe de cos-
métiques bio et naturels présente dans les li-
néaires de l’enseigne Monoprix. Spécialisée 
dans les produits formulés à partir d’herbes 
et de plantes sauvages venues de Sibérie, elle 
présente un univers de marque atypique et 
très évocateur. À l’occasion de son lancement 
en France, Monoprix a mobilisé les blogueuses 
et les consommatrices sur les réseaux sociaux, 
et utilisé l’animation promotionnelle.

Weleda France 
ouvre son e-shop
En 2016, la marque de cosmétiques bio 
Weleda a rendu son site Internet marchand. 
Avant leurs achats, les internautes ont accès 
à des fi ches détaillées sur chaque produit 
et peuvent consulter les avis des consom-
mateurs. Côté services, Weleda off re la li-
vraison en point relais ou à domicile à partir 
de 40 euros d’achat. Dans chaque colis, les 
clients reçoivent avec leur commande un ma-
gazine de la marque qui propose des conseils 
liés à la santé, à la qualité de vie et à l’écolo-
gie, ainsi que quatre échantillons de produits 
pour faire découvrir ses gammes.

Nouvelle jeunesse des eaux fl orales
En 2013, Melvita et Sanofl ore relançaient les eaux fl orales, segment souff rant d’une image désuète. Si la 
composition des eaux reste inchangée, la présentation, plus moderne, se fait didactique en indiquant 
les vertus des plantes. Les eaux fl orales, grâce au bio, entrent désormais dans les produits de beauté.

Avril mise sur 
Twitter
La marque de produits bio Avril privilégie la 
qualité et contient ses prix. Elle est vendue 
sans suremballage, en ligne et dans un réseau 
de boutiques et de parapharmacies. Lancée 
en 2012 par Alexis Dhellemmes, ancien chef 
de groupe droguerie, parfumerie, paraphar-
macie et optique chez Auchan, la marque mise 
sur la compression de ses coûts marketing et 
de packaging, avec des produits de qualité. 
Avril contacte les journalistes sur Twitter pour 
se faire connaître. La formule que lui off re le 
réseau social est bon marché et effi  cace.

Marilou Bio, 
le made in France 
à l’international
La marque de cosmétique bio et 100 % fran-
çaise Marilou Bio (société AB Cosmetic) a su se 
faire une place dans un marché international 
pourtant bien organisé autour des grandes 
marques. La signature joue la carte des pu-
blicités extravagantes, du marketing viral et 
des réseaux sociaux pour se faire connaître. 
L’accent est mis sur la qualité du produit, en 
établissant une proximité complice avec les 
jeunes utilisatrices. L’export représente une 
grande partie de l’activité de la PME.
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L’Allemagne, berceau du bio
Marché historique de la beauté bio et premier 
marché européen, l’Allemagne enregistre des 
ventes annuelles supérieures au million d’euros 
avec une croissance moyenne annuelle de 9 %. 
Selon les experts, cett e réussite repose sur trois 
facteurs :
• La montée de la demande en provenance 
des jeunes de la générati on Y. En remplaçant 
les adeptes traditi onnels du bio, cett e nouvelle 
clientèle, plus exigeante, a par ailleurs permis de 
dépoussiérer l’image de l’écologie (öka en alle-
mand, comme Okologie).
• L’importance du circuit des drogueries (40 %).
• La qualité de produits performants et acces-
sibles. Les Allemands sont très sensibles au rap-
port qualité-prix.
Fin 2017, pour L’Usine Nouvelle, la consultante en 
cosméti que bio Elfriede Dambacher pointait du 
doigt le ralenti ssement de la croissance annuelle 
du marché, qui montrait un début de saturati on. 
La proliférati on des acteurs et la pression sur les 
prix exercée par les drogueries entraînaient une 
progression moins rapide des chiff res d’aff aires 
que des ventes. Le défi  pour les marques était 
alors de conquérir de nouveaux consomma-
teurs, tout en explorant les créneaux innovants 
et non exploités. 

En 2019, le pari semble réussi. Le cabinet d’études 
et de conseil Naturkosmeti k Konzepte souligne 
en eff et qu’en 2018, plus d’un million de clients 
supplémentaires ont acheté des cosméti ques 
naturels et biologiques, et 40 % ont acheté cett e 
catégorie de produits pour la première fois. La 
société précise également que les plus jeunes 
acheteurs recherchent de nouveaux produits aux-
quels accorder leur confi ance. Globalement, les 
nouveaux acheteurs s’interrogent sur les mati ères 
premières et les revendicati ons de l’industrie cos-
méti que et préfèrent les peti tes marques qui 
refl ètent leurs propres préférences éthiques en 
s’adaptant vite aux nouvelles tendances, comme 
le relaie le site Premium Beauty News. 

Zoom sur des tendances inspirantes

S’inspirer des marchés étrangers 
et les conquérir

7 à 10 %
La croissance annuelle 

moyenne du marché 
des cosmétiques bio en 

Allemagne jusqu’en 
2015.

4,5 %
La croissance 
du marché des 

cosmétiques bio 
en Allemagne 

en 2016.

1,26 milliard
d’euros

Le chiffre d’affaires de 
la cosmétique bio 

en Allemagne 
en 2018
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Les États-Unis s’ouvrent 
au naturel
En 2017, pour la troisième année consécuti ve, 
ce sont les marques américaines qui séduisaient 
les investi sseurs et qui occupaient le terrain des 
acquisiti ons sur le marché internati onal de la 
beauté. Esti mé à environ 12,9 milliards d’euros 
en 2018 selon les dernières études menées par 
Ibis World, le marché des cosméti ques conven-
ti onnels connaît une croissance parti culièrement 
rapide outre-Atlanti que.
Trois raisons principales guident cett e tendance : 
le marché reste dynamique, la distributi on est 
en plein bouleversement et les “indies” choisis-
sent d’être commercialisées chez les nouveaux 
spécialistes.
Nouvel eldorado de la beauté, les États-Unis 
atti   rent donc les acheteurs, qui montrent un 
intérêt tout parti culier pour les segments du 
maquillage, plébiscité par les jeunes consomma-
trices, et de la dermocosméti que. Côté parfums, 
en revanche, la tendance est moins porteuse, à 
moins qu’il ne s’agisse de parfums de niche ou de 
collecti on.
On retrouve aux États-Unis les mêmes ten-
dances qu’en France. Pour reprendre les pro-
pos de Larrissa Jensen, experte beauté chez 
The NPD Group à New York, les Américaines 
font preuve des mêmes préoccupati ons que les 
consommateurs français, notamment en ce qui 

concerne l’impact sur la santé et volonté de pré-
server l’environnement. C’est donc un marché en 
pleine expansion présentant des caractéristi ques 
communes qui se présente pour les entreprises 
françaises.
Dans la catégorie très saturée et compéti ti ve des 
soins pour le visage, les cabinets d’études amé-
ricains constatent que la générati on Y est à la 
recherche de nouveaux concepts drôles, intéres-
sants, uniques. Les jeunes consommatrices sont 
aussi en quête d’immédiateté et souhaitent des 
résultats instantanés. Elles veulent répondre à un 
problème spécifi que et att endent des résultats 
rapides. Cett e évoluti on de la demande favorise 
les nouveaux venus de la vente directe et aussi 
les marques coréennes, ces dernières promet-
tant une sati sfacti on immédiate.
La présence d’ingrédients naturels dans les for-
mulati ons devient un avantage. Et cela s’ac-
compagne souvent de promesses marketi ng 
très “américaines” : vegan, gluten free et autres 
cruelty free. Les composants naturels ne sont 
bien sûr pas une innovati on, c’est la percepti on 
de ces produits qui a changé, les marques faisant 
un eff ort important pour promouvoir la qualité.
Elles sont d’ailleurs accompagnées dans cett e 
démarche par les distributeurs, comme Sephora 
et Ulta qui ont créé des catégories naturelles, ou 
encore l’enseigne de grands magasins Target.
La recherche de la pureté est un élément essenti el 
du marketi ng sur le sol américain. La sémanti que 
et la terminologie “pureté” sont indispensables 
pour les marques de soins.
Dans un arti cle de 2016 de la revue profession-
nelle Les Nouvelles esthéti ques spa, Galya Ortega, 
thérapeute et créatrice de soins, relayait cinq ten-
dances du marché américain de la beauté :
• La beauté transcendée.
• L’ubérisati on de la beauté.
• La non toxic beauty ou beauté bio et naturelle.
• La médicalisati on, avec l’essor de la technique 
du contouring, qui vise à redessiner les contours. 
Après le contouring dans le maquillage, le contou-
ring en soin arrive, avec une recherche d’opti mi-
sati on de sa silhouett e et de son visage.
• L’hyper-sophisti cati on, portée par l’infl uence 
française.

LE NOUVEAU CONCEPT D’ESPACE BEAUTÉ 
DE L’ENSEIGNE TARGET

Fin 2017, l’enseigne américaine de grande 
distributi on Target a repensé sa stratégie 
beauté et déployé un nouveau concept mer-
chandising, avec l’objecti f de proposer une 
nouvelle expérience client plus qualitati ve 
inspirée du circuit sélecti f : meubles bas au 
look moderne, noir et blanc, rétroéclairés, 
écrans et tablett es digitaux, produits sans 
blister. Du côté de l’off re, l’accent est mis sur 
les produits en format nomade, à peti t prix.
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Poussées par une clientèle locale par ti  cu liè-
rement exigeante, les marques de cosméti ques 
coréennes, chinoises et japonaises développent 
des produits innovants et de qualité qui infl uen-
cent l’ensemble du marché internati onal. Alors 
que l’Occident est traditi onnellement le lieu de 
naissance des nouvelles tendances beauté, on 
assiste depuis 2015 à une montée en puissance 
des cosméti ques asiati ques et de leurs ingré-
dients exoti ques. Tout en infl uençant l’innovati on 
avec l’introducti on de nouveaux concepts de pro-
duits, les marques de beauté asiati ques parvien-
nent à s’implanter bien au-delà de leurs marchés 
nati onaux.

Le phénomène “K-Beauty”
Symbole de cett e tendance, le secteur de la 
beauté en Corée du Sud a connu une accéléra-
ti on des fusions et acquisiti ons pendant l’été 
2016, signe que les investi sseurs sont confi ants 
dans ce pays et ses marques qui rayonnent à l’in-
ternati onal, en Chine et au Japon notamment.
Quelques-unes d’entre elles sont même de venues 
plus puissantes que certains groupes de pétrochi-
mie et de chanti ers navals : depuis début 2014, 
la capitalisati on boursière de l’enseigne Amore 
Pacifi c a quadruplé et dépasse 22 milliards de dol-
lars (US) ; celle de LG Household & Health Care a 
doublé pour att eindre 15 milliards de dollars (US) 
en 2016.

En juillet 2016, Bain Capital a réalisé son premier 
investi ssement en Corée du Sud, en prenant une 
parti cipati on majoritaire dans la société Carver 
Korea, un fabricant de produits de soins de la peau. 
Le chiff re d’aff aires de Carver a att eint 130 mil-
lions de dollars lors des cinq premiers mois de 
2016, soit davantage que le chiff re d’aff aires total 
de l’année 2015. Goldman Sachs a également 
investi  dans Carver, valorisé environ 675 millions 
de dollars. Dans le même temps, L-Capital Asia, 
véhicule d’investi ssement de LVMH en Asie, a 
pris une parti cipati on dans Clio Cosmeti cs (chiff re 
d’aff aires de 91 millions de dollars en 2015, avec 
une marge nett e à 17 % des ventes) moyennant 
un investi ssement esti mé à 50 millions de dol-
lars. Précédemment, le détaillant chinois Jumei 
Internati onal avait pris une parti cipati on dans “It’s 
Skin”, une enseigne bien établie en Corée.
Les consommateurs chinois et japonais ont 
une forte appétence pour la culture pop sud-
coréenne, à l’instar de la musique K-Pop.
En France, le phénomène de la “K-Beauty” est 
nourri par Sephora ou encore Monoprix.
L’Asie représente actuellement le plus grand mar-
ché au monde. À elle seule, la Chine est le pre-
mier marché des soins pour la peau. Le chiff re 
d’aff aires des cosméti ques et produits de beauté 
att eindrait 33,6 milliards d’euros pour ce pays en 
2018, selon les esti mati ons réalisées en 2019 par 
une étude GMA.

Le Japon occupe une place parti culière en Asie 
et conserve son statut de référence mondiale, 
notamment pour la catégorie des soins du visage. 
Là où la Corée mise sur une course eff rénée à la 
nouveauté, le Japon oppose une dynamique dif-
férente en se positi onnant sur l’excellence.
Shiseido est certainement l’entreprise bénéfi -
ciant de la plus forte notoriété en France. Mais 
en Occident , c’est l’off re luxe du groupe qui est 

commer cia li sée en circuit sélecti f, alors qu’au 
Japon, Shiseido est le numéro un avec de nom-
breuses marques d’hygiène-beauté vendues en 
grande distributi on.
L’électro-beauté est l’autre domaine d’experti se 
du Japon, en parti culier pour les appareils de 
soins du visage. Panasonic montre d’ailleurs de 
grandes ambiti ons en Europe dans ce domaine.

L’asiatisation du marché de la beauté

L’excellence japonaise
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Avec 2 milliards de dollars dépensés par an, l’Iran 
se positi onne comme le deuxième acteur le plus 
infl uent du marché de la beauté du Moyen-
Orient. Le pays fascine les marques, mais il reste 
diffi  cile à appréhender. Dans un arti cle de 2017, 
Cosméti que magazine relaie quelques extraits 
d’une étude menée par l’entreprise Symrise sur 
les goûts et les habitudes du pays :
• Des produits iconiques ont marqué l’enfance 
des Iraniens comme le “gaz” (le nougat iranien), 
le “pashmak” (notre barbe à papa), les “faloudeh” 
(vermicelles de riz glacés), le “loumi” (un citron 
vert, noir car séché) et enfi n les saveurs typiques 
comme la rose, les pistaches, les grenades et le 
safran.
• Malgré les restricti ons imposées aux femmes 
par la loi islamique, la populati on iranienne est à 
la pointe de la mode, et grande consommatrice de 
produits cosméti ques.
• Les consommatrices ont un att rait fort pour 
le naturel. Elles repoussent les substances qui 
peuvent  paraître trop chimiques.
• Avec le port du hijab et du manto, le visage 
prend une importance surdimensionnée. Le 

pays est d’ailleurs en tête des chirurgies du nez. 
Le maquillage est aussi très présent : rouge à 
lèvres marqué, yeux de biche et sourcils dessinés.
• La gestuelle beauté du cheveu est très spé-
cifi que. Une grande part de la populati on uti -
lise encore du savon solide comme shampooing, 
même si un vent de nouveauté se fait senti r. 
Selon Euromonitor, le capillaire représente la 
catégorie la plus importante des produits de soins 
et d’hygiène personnels (ou personal care), avec 
une croissance de 11 % en 2016 en Iran. D’ici à 
2021, cett e catégorie devrait dépasser 545 mil-
lions d’euros.
• La concurrence est forte entre marques locales 
et internati onales. La plus grande parti e du mar-
ché est vendue dans les peti tes bouti ques des 
bazars typiques du pays qui importent en marge 
du circuit offi  ciel.
À noter : en 2014, Lancôme (L’Oréal Luxe) a fait 
une entrée remarquée sur le marché iranien avec 
sa gamme de maquillage, suivi par Palmolive avec 
une collecti on de gels douche début 2015.

Les mystères de l’Iran

Tendances mondiales 2019
Selon les prévisions du cabinet d'études Ecovia Intelligence concernant la cosmétique durable.

D’abord issue d’Europe et d’Amérique du Nord, la demande en cosmétiques naturels et biologiques devient de plus en plus globale. La 
part de l’Asie sur le marché international des cosmétiques naturels devrait continuer à croitre, ses consommateurs recherchant des 
produits sans produits de synthèse controversés. 

Les multinationales lancent des lignes naturelles et éthiques. Au cours des douze derniers mois, Unilever a par exemple lancé Love, 
Beauty & Planet, Henkel a présenté Nature Box et N.A.E., et L’Oréal a lancé Seed Phytonutrients et La Provençale Bio.

Ecovia s’attend à voir davantage d’investissements et d’acquisitions impliquant des sociétés de cosmétiques naturelles et biologiques 
en 2019. Parmi les acquisitions les plus remarquables des douze derniers mois fi gurent ainsi l’achat de Logocos Naturkosmetik par 
L’Oréal, et de Natural Products Group par le Groupe Rocher.

Les marques indépendantes vont continuer à gagner en popularité : Douglas a récemment annoncé son intention d’élargir son porte-
feuille de jeunes marques de niche en Europe.

Les millennials fi gurent déjà parmi les premiers acheteurs de produits naturels et biologiques. Ils exerceront une plus grande infl uence 
au fur et à mesure que leur pouvoir d’achat continue d’augmenter.

Source : Premium Beauty News, janvier 2019
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La beauté sur-mesure
La personnalisati on se développe de plus en 
plus dans l’off re et les propositi ons des marques 
cosméti ques. Au-delà d’une nouvelle tendance, 
c’est presque une nouvelle façon d’envisager la 
cosméti que qui prend naissance. Sur un marché 
où la concurrence s’exacerbe, la diff érenciati on 
devient diffi  cile et l’approche sur-mesure com-
mence à s’imposer.
C’est non seulement un moyen de diversifi er 
l’off re, mais aussi l’occasion de simplifi er le dis-
cours marketi ng, tout en insistant sur les conseils 
et les experti ses spécialisées. La promesse 
devient ultra-ciblée et personnalisée, grâce à 
des équipements qui permett ent de faire un dia-
gnosti c de peau via des capteurs et des outi ls de 
mesure intégrés.
Pour le consommateur, cela signifi e qu’il ne 
sélecti onne plus ses produits en foncti on des 
grandes catégories (peau mature, sèche, nor-
male, grasse…). Il les choisit à la carte, selon ses 
besoins aux diff érents moments de la journée ou 
des périodes de l’année.
Il peut également combiner plusieurs soins entre 
eux afi n d’obtenir un résultat unique, grâce à 

des produits multi -usages telles que les huiles 
nourrissantes.
Il existe un autre domaine où le sur-mesure 
séduit depuis longtemps : c’est celui de la parfu-
merie. Plusieurs grandes maisons, comme Carti er 
et Guerlain, proposent ce service digne de la 
haute couture, mais également des parfumeurs 
ayant leur propre marque, comme Fabrice Olivieri 
ou Francis Kurkdjian, qui off re cett e prestati on 
depuis 1999. Toutefois, se faire créer son par-
fum en exclusivité et à son image reste encore du 
domaine de l’ultraluxe.
Également favorisée par l’émergence des smart-
phones et des outi ls digitaux, la cosméti que sur-
mesure dépasse la simple tendance marketi ng 
et insuffl  e de véritables innovati ons. La relati on 
client est au cœur de l’enjeu. Il s’agit de mieux 
capter le consommateur et de cerner ses besoins 
au plus près.
La politi que de la cosméti que maison choisie 
par Aroma-zone parti cipe de cett e évoluti on : la 
cliente uti lise une base neutre, qu’elle personna-
lise selon ses besoins avec l’une des 1 700 réfé-
rences du catalogue.

Connaître et explorer les tendances émergentes

LA START-UP FRANÇAISE ROMY

Cett e start-up, née à Troyes (Aube) 
en 2012, avait fait sensati on au 
Consumer electronics show de 
Las Vegas en 2016. Elle propose 
une sorte de laboratoire miniatu-
risé où sont stockées des textures 
de crèmes à combiner avec des 
capsules d’acti fs. Pour élaborer un 
produit au plus proche de ses be-
soins, l’uti lisatrice fournit quelques 
informati ons sur son profi l via une 
applicati on connectée.

Fo
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s



Les stratégies des marques et des fabricants

Cosmétiques bio et naturels 55

La beauté connectée
Les projets mêlant électronique, cosméti que et 
numérique se multi plient. L’att ente de person-
nalisati on et de coaching en beauté favorise 
les instruments et les applicati ons mobiles. Les 
appareils d’aide au diagnosti c se multi plient dans 
le circuit sélecti f. La beauté high-tech est une 
tendance mondiale née en Asie, où elle est déjà 
nett ement plus développée qu’ailleurs dans le 
monde. Makeup Genius de L’Oréal Paris  (un simu-
lateur de maquillage sur smartphone) et My UV 
Patch de La Roche-Posay (un patch connecté) 
sont deux exemples marquants de l’innovati on en 
beauté connectée.
Toutefois, connectée ne rime pas forcément avec 
virtuelle. Ainsi, les bouti ques peuvent se positi on-
ner comme des relais en proposant des diagnos-
ti cs personnalisés à l’aide d’appareils qui évaluent 
ou mesurent les paramètres de la peau.
Par ailleurs, avant de multi plier capteurs et 
machines de beauté connectée, il convient de 
s’assurer que les consommateurs sont prêts à s'y 
intéresser. Car, à l’inverse des clients japonais, les 
Français sont encore suspicieux vis-à-vis de cer-
taines technologies.
De grands acteurs ont néanmoins fait récemment 
le pari de s'implanter dans ce domaine en déve-
loppant le lien entre cosméti que et intelligence 
arti fi cielle. Fin mai 2018, L’Oréal a présenté son 
projet d’assistants vocaux, desti nés dans un pre-
mier temps au marché chinois. En janvier de cett e 
même année, le géant américain Coty a lancé en 
Europe, plus précisément au Royaume-Uni, un 
assistant personnel dans la même gamme que 
celui proposé par L’Oréal. Un peu plus tôt, depuis 
la fi n de 2017, Sephora est devenue disponible 
sur Google Home : les consommateurs peuvent 
prendre rendez-vous par simple demande formu-
lée à voix haute depuis chez eux.
Parmi les pistes étudiées, la réalité augmentée 
semble être le segment à plus forte possibilité 
de croissance. L’Oréal a ainsi racheté ModiFace , 
entreprise spécialisée dans les applicati ons de 
réalité augmentée en cosméti que, en 2018. Le 
groupe a pour ambiti on de l’intégrer dans tous les 
pays où il propose des produits à la vente.

La faune, avenir 
de la cosméti que ?
De nouveaux principes acti fs issus des insectes, 
des gastéropodes et autres animaux intègrent 
les produits de beauté. Venin de serpent, venin 
d’abeille, venin de méduse, bave d’escargot et 
œufs de fourmi sont autant d’ingrédients natu-
rels qui viennent enrichir les formulati ons. Les 
marques et les enseignes sont de plus en plus 
nombreuses à explorer ce segment, à l’instar de 
Cosmeto Nature, Garancia, Transparent Clinic 
ou Abeilles Santé. En ce qui concerne la commu-
nicati on, la curiosité suscite l’intérêt.

La beauté végan
La sensibilité végan a de plus en plus d’adeptes, 
elle n’est plus l’apanage des militants de la pre-
mière heure. Aucun ingrédient d’origine animale 
ni aucun produit testé sur les animaux : la jeune 
générati on est sensibilisée à la cause animale. 
Contrairement aux États-Unis et à l’Allemagne ,
les beauty vegan sont encore peu nombreux en 
France. Cependant, la tendance progresse peu à 
peu, portée notamment par des marques de soins 
et de maquillage anglo-saxonnes qui plaisent aux 
jeunes.
Pour l’instant, l’off re se cantonne aux magasins 
spécialisés dans le bio ou le végan, mais elle pour-
rait bientôt sorti r de ce seul circuit spécialisé. 
Sanofl ore  (L’Oréal), par exemple, a prévu de men-
ti onner la formulati on végan sur l’éti quetage de 
ses produits qui ont obtenu une certi fi cati on dans 
ce domaine.
L’Oréal fait même du cruelty free (produits qui 
n’ont pas été testés sur les animaux) un relais de 
communicati on virale. En mars 2017, la marque 
a organisé une “opérati on transparence” en 
conviant une vingtaine de youtubeuses à une 
visite complète du laboratoire Episkin, spécialisé 
dans les méthodes alternati ves de tests de pro-
duits cosméti ques sur des peaux reconstruites.
La vidéo postée ensuite par la célèbre EnjoyPhœnix  
fera d’ailleurs l’objet de vifs débats sur les réseaux 
sociaux, symbole de la montée en puissance des 
thèmes éthiques, sur YouTube notamment.
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Le Do It Yourself
Depuis 2013 environ, la tendance du fait maison 
prend de l’ampleur en France. Remise au goût du 
jour dans l’univers de la cuisine, elle a ra pidement 
gagné d’autres secteurs comme celui des cos-
méti ques. Aroma-zone, le spécialiste français de 
l’aromathérapie et de la vente en ligne d’huiles 
essenti elles pures et naturelles, huiles végétales, 
hydrolats bio et autres ingrédients cosméti ques, 
s’est depuis toujours positi onné sur ce créneau.
En 2017, pour accompagner cett e tendance crois-
sante, la Fédérati on des entreprises de la beauté 
a lancé une campagne de sensibilisati on aux 
bonnes prati ques. Le fait maison est devenu une 
réelle niche de marché, occupée par quelques 
acteurs seulement. La Fédérati on met en avant la 
nécessité de vérifi er l’origine des ingrédients. Elle 
invite aussi à ne pas se fi er à toutes les recett es 
qui circulent sur les réseaux sociaux, car les huiles 
essenti elles sont à manier avec précauti on. Ces 
principes de traçabilité et d’éti quetage sont des 
conseils de “bon sens” selon elle, mis en avant et 
respectés par les professionnels.

Les cosméti ques halal
La demande en cosméti ques halal est encore très 
ténue en France. Mais l’explosion de ce marché à 
l’export peut laisser entrevoir une possibilité de 
croissance. Bruno Bernard, auteur de L’export facile 
pour PME-PMI, relayé par Les Échos, esti me le mar-
ché à 200 milliards de dollars dans le monde, princi-
palement en Indonésie, Malaisie, Chine et Inde.

Les soins pour les malades 
du cancer
Créées par d’anciens malades ou leurs proches, 
de nouvelles marques émergent en France pour 
répondre aux besoins cosméti ques des pati entes 
souff rant d’un cancer, en cours ou en post-traite-
ment. Uti lisé jusque-là uniquement dans le cadre 
d’une communicati on associée à des campagnes 
caritati ves, le mot cancer n’avait jamais encore 
été employé par les marques, même si certaines 
marques de dermocosméti que produisent déjà 
des produits adaptés.

Judith Levy et Juliett e Couturier, les créatrices de 
la marque Même, ou la très jeune marque Ozalys 
commercialisée uniquement sur Internet fran-
chissent le pas et choisissent de communiquer 
ouvertement en directi on de cett e clientèle cible. 
Leurs produits répondent spécifi quement aux 
problèmes de peau liés aux traitements médicaux 
ou à l’irritati on causée par le port de perruques.
Testés en hôpital et affi  chant 97 % de composants 
naturels, les produits Même ont été classés parmi 
les plus sûrs par 60 millions de consommateurs.

Le Made in France
L’atti  tude locavore prône la consommati on de 
produits venant de moins de 160 kilomètres de 
chez soi. Dictée elle aussi par des préoccupa-
ti ons écologiques, cett e démarche lancée dans la 
sphère alimentaire gagne du terrain et s’applique 
désormais également aux cosméti ques.
Dans ce contexte, les produits fabriqués en 
France à parti r de composants provenant é ga-
lement de France gagnent en reconnaissance. Et 
ils n’hésitent plus à affi  cher leur origine, garante 
de leur authenti cité. C’est l’occasion de redécou-
vrir les vertus traditi onnelles des plantes des ter-
roirs comme le romarin, la menthe, la marjolaine, 
la sauge, la lavande de mer, le pastel ou encore 
le safran. Quant aux régions, elles peuvent ainsi 
miser à la fois sur la traditi on et sur l’innovati on.

Les jardineries, nouveau circuit 
de vente
Fin mars 2016, l’enseigne française de jardineries 
Botanic inaugurait son nouveau concept de maga-
sin à Dijon. Aux univers traditi onnels que sont le 
jardin, les plantes, la décorati on et l’animalerie, 
elle ajoute des espaces marché bio, bien-être et 
santé. Désireuse de créer de nouveaux relais de 
croissance, elle investi t de cett e manière les cré-
neaux de l’alimentati on saine et de la cosméti que 
naturelle, en proposant des produits de cosmé-
ti ques bio des marques Melvita et Catti  er, mais 
aussi des ti sanes et des huiles essenti elles. Un 
naturopathe présent plusieurs jours par semaine 
dispense même des conseils aux clients pour les 
aider à prendre soin d’eux au quoti dien.
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Les marques de luxe 
entre sobriété et discréti on
Le luxe discret devient un phénomène majeur 
au niveau mondial. Observée pendant presque 
une décennie, cett e tendance s’impose comme 
un mouvement de fond. Une certaine élite de 
consommateurs est désormais désireuse d’ar-
ti cles de luxe discrets et ne veut plus affi  cher 
ostensiblement une marque.
Le luxe s’est démocrati sé au sein de la classe 
moyenne par le biais des accessoires, des copies 
et autres contrefaçons. Le logo n’est donc plus un 
indicateur de richesse.
Ce revirement oblige les marques de luxe à revoir 
leurs stratégies, orientées pour la plupart sur 
l’image de marque. Elles réduisent donc la taille 
de leur logo, le dissimulent ou même le rendent 
opti onnel. L’enjeu est de créer une nouvelle 
image de marque, axée dorénavant sur l’expé-
rience, le talent arti sti que ou l’uti lité.
Le luxe devient un phénomène plus personnel 
que social.

La folie de l’aromathérapie
L’aromathérapie est l’art de soigner par les huiles 
essenti elles. Ses bienfaits sont désormais offi  -
ciellement validés et ses adeptes de plus en plus 
nombreux. Résultat, la croissance de ce marché 
est à deux chiff res, tout comme celle des spécia-
listes qui occupent le créneau.
Créée en 2005, l’entreprise française Puressenti el 
fait fi gure de leader et affi  che un taux de crois-
sance annuelle moyenne de 15 %. Grâce à des 
produits prêts à l’emploi qui portent tous le 
même nom, elle a su convaincre les consomma-
teurs en France, en Europe et dans 70 pays du 
monde. De l’aromathérapie à l’aroma-cosméti que, 
il n’y a qu’un pas. De nombreux insti tuts et spas 
ex plorent cet univers, en combinant leurs proto-
coles de soins avec des huiles essenti elles.



Les ventes en passe de franchir le 
cap du milliard d'euros en 2020
La forte croissance du marché français des 
cosméti ques bio et naturels s'est prolongée 
en 2019 et 2020. En dépit d'un ralenti ssement 
observé en 2020, il a affi  ché un bond d'en-
viron 28 % au cours des deux dernières an-
nées, se rapprochant un peu plus encore de la 
barre du milliard d'euros à fi n 2020 selon une 
étude publiée à la mi-mars 2021 par Xerfi . Si 
ce segment apparaît encore cantonné au rang 
de niche du marché global des cosméti ques, 
dont il représente moins de 7 % du chiff re d'af-
faires total, il s'impose toutefois ces dernières 
années comme sa seule véritable locomoti ve. 

Les ventes de cosméti ques biologiques et na-
turels ont augmenté d'environ 12,5 % par an 
en valeur durant la décennie 2010- 2019, tous 
circuits de commercialisati on confondus. Ce 
rythme de croissance s'est sensiblement amplifi é 
au cours de la période récente. De 2015 à 2020, 
le chiff re d'aff aires a progressé, en moyenne 
annuelle, trois fois et demi plus rapidement 
qu'au cours de la période 2010- 2015. Sur un 
marché des cosméti ques globalement stable ou 
en retrait en raison d'un phénomène de décon-
sommati on, la part de marché des cosméti ques 
bio et naturels s’est mécaniquement accentuée. 
La progression de forte ampleur observée de-
puis 2015 repose sur la conjugaison de multi ples 
facteurs, à la fois conjoncturels et structurels. 

Le marché avoisine le milliard d'euros
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Une croissance encore solide malgré la crise sanitaire 
du Covid-19

2019-2020 : LES PRÉMICES 
DE L'ÈRE DU MASS MARKET
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Une croissance encore solide malgré la crise sanitaire 



Du côté de la demande, l'accroissement de la 
populati on de consommateurs fi naux a fi guré 
parmi les principales composantes de la crois-
sance. Dans un arti cle publié dans la revue LSA
en avril 2020, Anaïs Dupuy, experte  beauté au 
sein du cabinet Kantar, esti mait à 8,1 millions le 
nombre d’acheteurs supplémentaires de cosmé-
ti ques bio, écologiques ou naturels pour l'en-
semble du marché de hygiène-beauté recrutés 
entre 2015 et 2019. En septembre 2020, Nicolas 
Bertrand, directeur de Cosmébio, indiquait une 
progression de 61 % entre 2016 et 2020. Repre-
nant les résultats de l’étude Senseva publiée en 
septembre 2020 à l'occasion de l'assemblée gé-
nérale de Cosmébio, il soulignait que malgré la 
crise, “en 2020, 50 % des Français ont acheté un 
cosméti que bio au cours des 12 derniers mois". 
"Ils n’étaient que 31 % en 2016”, ajoutait-il. L'ac-
croissement de la proporti on d'hommes et le ra-
jeunissement des consommateurs ont consti tué 
les deux principales évoluti ons constatées. 
Le développement rapide du marché a également 
reposé sur la hausse du panier moyen. 52 % des 
consommateurs déclareraient désormais avoir 
augmenté leur budget consacré à l’achat de cosmé-
ti ques bio en 2019, soit 7 points de plus par rapport 
à 2016 faisait état l'étude de Senseva. Le budget 
moyen aurait été réévalué à la hausse de près 
de 16 euros entre 2016 et 2020 pour s'établir 
à 45,80 euros en moyenne en 2020. Cett e pro-
gression doit cependant être nuancée en raison 
de l'augmentati on des prix de vente fi naux. 
Le succès grandissant des cosméti ques bio et na-
turels en France ne saurait toutefois s'expliquer 
que par la seule dynamique de la demande. L’aug-
mentati on du portefeuille de marques labelli-
sées consti tue également un facteur de la péné-
trati on grandissante des produits cosméti ques 
bio. Selon les données communiquées par Cos-
mébio, le nombre d’adhérents à l’associati on s'est 
étoff é d'une centaine de structures depuis 2016 
à quelque 460 adhérents fi n 2019. Cett e dyna-
mique s’est d’ailleurs prolongée en 2020, avec 43 
nouveaux adhérents recrutés au cours des trois 
premiers trimestres. Parallèlement, de nom-
breux distributeurs spécialisés se positi onnant 

sur la vente en ligne sont entrés dans le secteur, 
atti  rés par le développement et le gisement de 
croissance du marché. Enfi n, l'off re des circuits 
les circuits physiques traditi onnels tels que les 
enseignes spécialisées dans la distributi on bio, les 
chaînes de la distributi on sélecti ve ou encore la 
grande distributi on alimentaire s'est massifi ée, sur 
fond de multi plicati on des références proposées 
dans les linéaires.

Un impact limité de la crise 
sanitaire en 2020
La crise sanitaire due à la Covid19 a aff ecté 
de nombreux secteurs de la consommati on 
en 2020. Le marché des cosméti ques bio et 
naturels n’a pas échappé à la tendance. Se-
lon plusieurs sondages, la proporti on de Fran-
çais ayant acheté des produits cosméti ques 
bio serait en retrait. De son côté, la croissance 
du marché français serait tombée à 8 % se-
lon les esti mati ons du cabinet d'études Xerfi . 
Ce coup de frein en 2020 s'explique en grande 
parti e par la baisse des ventes dans les circuits 
physiques au premier semestre 2020. Le confi ne-
ment s’est traduit par des fermetures de magasins 
durant deux mois. Les circuits physiques captant 
encore la très grande majorité des ventes, ces 
fermetures ont mécaniquement impacté les 
ventes de cosméti ques, conventi onnels comme 
bio ou naturels. Cela étant, le marché des cos-
méti ques bio et naturels s'est montré résilient. La 
crise sanitaire a exacerbé certaines mutati ons 
sociétales profondes déjà engagées qui souti en-
nent le développement du marché. Elle a notam-
ment poussé les consommateurs à se recentrer 
sur les produits essenti els, à être plus exigeants 
en mati ère de transparence et à privilégier plus 
que jamais les cosméti ques naturels. “La crise 
nous a fait redécouvrir que l’environnement et la 
santé sont liés. Jamais l’hygiène n’a été autant au 
cœur des préoccupati ons et les cosméti ques et 
l’hygiène sont perçus comme des produits de pre-
mière nécessité”, indiquait Romain Ruth, directeur 
de l’entreprise provençale Florame dans un arti cle 
paru dans la revue Challenges en septembre 2020. 
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cosméti que bio au cours des 12 derniers mois". 
"Ils n’étaient que 31 % en 2016”, ajoutait-il. L'ac-
croissement de la proporti on d'hommes et le ra-
jeunissement des consommateurs ont consti tué 
les deux principales évoluti ons constatées. 
Le développement rapide du marché a également 
reposé sur la hausse du panier moyen.
consommateurs déclareraient désormais avoir 
augmenté leur budget consacré à l’achat de cosmé-
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La grande distribution confi rme sa suprématie 
en première intention d 'achat

Depuis 2016, la grande distributi on a su s'impo-
ser comme un circuit de vente incontournable 
du marché des cosméti ques bio et naturels. 
En 2019 et 2020, le poids de ce canal de vente 
très grand public s'est d'ailleurs renforcé. Selon 
Kantar, "en 2019, les GMS sont devenues le pre-
mier circuit en volume de vente d’hygiène-beauté 
bio", soulignait Anaïs Dupuy. 
Le circuit est notamment le premier circuit de 
recrutement des néo-consommateurs. 45 % des 
acheteurs récents (moins de deux ans) se seraient 
tournés vers ce circuit en 2020 selon les résul-
tats de la dernière enquête réalisée par Senseva 
pour Cosmébio publiée en septembre 2020. “La 
grande distributi on était déjà en tête en 2016, 
mais seulement pour 37 % des sondés”, indi-
quait Nicolas Bertrand, directeur de Cosmébio 
dans un arti cle publié en septembre 2020 dans 
la revue LSA. En dépit de la crise, les ventes de 
cosméti ques bio et naturels sont restées dyna-
miques dans ce circuit au cours du premier qua-
drimestre 2020, avec une hausse des ventes de 
cosméti ques bio et naturels de près de 38 % à 
350 millions d'euros fi n avril 2020 tous circuits 
GMS confondus selon les données communi-
quées par IRI. Cett e progression, en rupture avec 
la baisse de 3 % enregistrée dans le même temps 
sur le marché conventi onnel, est en parti e att ri-
buable à un phénomène de report de la demande 
issue de circuits physiques alternati fs. Elle est 

venue prolonger une tendance déjà fortement 
haussière relevée en 2018 et  2019, années à l'is-
sue desquelles le chiff re d'aff aires des ventes de 
produits de beauté bio avait affi  ché des bonds de 
respecti vement 67 % en 2018 et 66 % en 2019 
en valeur. En 2019, "cela représente 680 millions 
d’euros, soit tout de même 10,6 % du chiff re d’af-
faires de l’hygiène-beauté", indiquait Emily Mayer, 
directrice business insight chez Iri, dans un arti cle 
publié dans la revue LSA en avril 2020. 
L’ascension des grandes et moyennes surfaces 
depuis 2018, s’explique avant tout par les retom-
bées des acti ons stratégiques mises en place par 
les enseignes leaders. Pour combler leur retard 
dans ce domaine, certaines d'entre elles ont mul-
ti plié les mises en rayon dans leurs magasins de 
références de cosméti ques bio sous leur marque 
propre à prix très compéti ti fs. Après le groupe 
Casino et la coopérati ve Système U en 2018, l’en-
seigne Franprix a enrichi fi n décembre 2019 son 
off re à marque propre avec la mise sur le mar-
ché d’une ligne composée de produits de soins 
du visage. À la même période, et à quelques jours 
d’intervalle, l'enseigne Carrefour avait préala-
blement proposé sa gamme complète Nectar of 
Bio, composée de soins capillaires, du visage et 
du corps certi fi és Cosmos Organic. De son côté, 
Auchan a lancé à la vente fi n 2019 une gamme de 
produits de beauté bio pour adultes et bébés cer-
ti fi és Cosmos Organic sous sa marque nouvelle-
ment créée Cosmia Bio. En juin 2020, l'enseigne 
Monoprix a elle lancé sa gamme de maquillage 
certi fi ée Cosmos Organic " Make-up Bio". "Ces 
dernières années, nous avons étoff é notre off re 
cosméti que avec la beauté bio du visage en 2017, 
le bébé en 2018 ou encore les produits pour le 
corps en 2020. Aujourd'hui, il y a plus de 400 ré-
férences de beauté bio chez Monoprix", soulignait 
Sandrine Williamson, directrice de l’off re beauté 
de Monoprix, dans un arti cle publié en juin 2020 
dans la revue LSA.

5,7 % 
La part de marché en 

valeur des cosmétiques 
bio et naturels dans le 
rayon hygiène-beauté 
des GMS au T1 2020

Source�: IRI
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du marché des cosméti ques bio et naturels
En 2019 et 2020, le poids de ce canal de vente 
très grand public s'est d'ailleurs renforcé. Selon 
Kantar, "en 2019, les GMS sont devenues le pre-
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Deuxième grand canal de vente avec entre le cin-
quième et le quart des ventes en moyenne durant 
la période 2011- 2017, la vente à distance a ti ré 
son épingle du jeu ces cinq dernières années, no-
tamment en 2019 et 2020. Sur les seuls produits 
porteurs du label Cosmébio, elle captait 58 % des 
achats en 2018 contre 47 % environ quatre ans 
plus tôt. Selon les esti mati ons d'une étude publiée 
en septembre 2020 par le cabinet d'études Asté-
rès, les ventes en ligne de cosméti ques réalisées 
par les pure players de la vente en ligne de cosmé-
ti ques auraient bondi de près de 40 % en 2020.    

Plusieurs facteurs expliquent son développe-
ment au cours de la période la plus récente. 
En 2020, année marquée par la crise sanitaire, 
ce canal de vente a bénéfi cié d’un mouve-
ment massif de report d’achat en provenance 
d’autres circuits physiques. Avec la fermeture 
des magasins non essenti els durant le confi ne-
ment du printemps 2020, de nombreux ache-
teurs de produits cosméti ques bio et naturels 
se sont reportés sur la vente en ligne en lieu et 
place des magasins traditi onnels, spécialisés ou 
généralistes. Dans le secteur de la distributi on 
sélecti ve, qui était évalué à trois milliards d'euros 
en 2019 selon le cabinet d'études NPD Group, si 

les ventes du circuit ont dans l'ensemble accusé 
un repli de 20 % en 2020, les achats réalisés en 
ligne ont dans le même temps affi  ché un bond 
de 52 % par rapport à 2019. La part de marché 
de la vente en ligne a doublé sur un an à 16 %. 
Parallèlement, la pénétrati on plus importante du 
e-commerce au sein du marché des cosméti ques 
bio et naturels s'explique par le développement 
de ce mode de vente au sein des circuits phy-
siques alternati fs comme la distributi on sélec-
ti ve, les pharmacies et parapharmacies ou, plus 
récemment, des enseignes de la distributi on spé-
cialisée bio. Depuis plusieurs années, ces diff é-
rents circuits de vente se sont déployés dans la 
vente en ligne en créant des sites web marchands 
pour commercialiser leurs produits et tenter par 
ce moyen d’endiguer la concurrence grandissante 
exercée par les sites web marchands.
Les ventes en ligne de cosméti ques biologiques 
et naturels sont également boostées ces trois 
dernières années par l’augmentati on du nombre 
de bouti ques en ligne spécialisées. Atti  rés par 
le gisement de croissance future du marché, de 
nouveaux distributeurs cherchant à se diff éren-
cier par un positi onnement affi  rmé mett ant en 
avant les produits estampillés de la clean beauty, 
de la green beauty ou encore de la tendance vé-
gane ont fait leur entrée dans le secteur sous le 
concept du e-shop. Beauté Clean, AyaNature et 
Weemaï en 2018, Green Beauté, Boti myst et Fe-
licita Market en 2019 ou encore plus récemment 
Cosméti ques Végan et Abril & Ami en 2020 sont 
autant de nouveaux intervenants qui ont pris pied 
sur le marché. 
L'analyse d'un panel de trente sites web mar-
chands immatriculés dans l’Hexagone recensés 
par IndexPresse, montre que sept sur dix d'entre 
eux ont été créés durant la période 2015- 2020, 
avec une accélérati on en fi n de période. Environ 
quatre sites sur dix du panel ont été mis en ser-
vice en 2018, 2019 ou 2020.

La vente en ligne tire son épingle du jeu

+38% 
La croissance estimée 
des ventes en ligne de 
cosmétiques des pure-
players du e-commerce, 

en valeur, en 2020
Source�: Asteres
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Des mutations sociétales qui ancrent 
toujours plus le bio dans la routine beauté
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La préservati on de 
l'environnement et la cause 
animale : de nouveaux prérequis
Les consommateurs de cosméti ques ont des at-
tentes de plus en plus fortes concernant les cos-
méti ques bio et naturels qu’ils achètent. Dans 
un sondage publié en septembre 2018, l'insti tut 
IFOP avait révélé que pour 56 % des Françaises le 
souci de préserver l’environnement consti tuait ou 
consti tuerait un moti f déterminant à l’uti lisati on 
de produits d’hygiène et de beauté bio ou naturels. 
Sur le critère du bien-être animal, cett e propor-
ti on s’élevait à 50 % d’après cett e même enquête. 
Ces résultats ont été confi rmés depuis par l’étude 
sur les comportements d’achat en mati ère d’hy-
giène-beauté naturelle (bio, végane, clean, etc.), 
menée par le cabinet Simon-Kucher pour LSA et 
publiée à l’été 2019. Selon ses résultats, ’“au-delà 
d’une compositi on certi fi ée bio, les acheteuses 
de cosméti ques bio et naturels veulent d’abord 
des produits non testés sur les animaux pour 
70 % d’entre elles, des packagings éco-conçus 
(recyclables, zéro déchet) pour 66 % des répon-
dantes et des ingrédients végans pour 63 % 
d’entre elles”, écrit Mirabelle Belloir, journaliste 
pour la revue LSA. Pour 41 % des répondants, 
mise à part la compositi on des produits, leur fa-
bricati on dans des conditi ons de travail équitables 
est également un élément important lorsqu’ils 
achètent des produits cosméti ques a également 
mis en évidence l’étude.

La compositi on des cosméti ques, 
préoccupati on majeure
Dans un souci de préservati on de leur santé 
et face à l'essor du greenwashing, les acheteurs 
de cosméti ques portent une plus grande at-

tenti on au contenu des cosméti ques qu'ils uti li-
sent. “Si la naturalité a bousculé les codes de la 
beauté ces dernières années, ce n’est pas suf-
fi sant pour les consommateurs : ils sont en at-
tente de preuves et ne comptent pas se laisser 
berner”, indiquait Pascale Brousse, fondatrice 
du cabinet Trendsourcing dans un arti cle paru à 
l’été 2019 sur le site internet du portail-obser-
vatoire des cosméti ques Cosmeti cObs. Dans son 
sondage réalisé en novembre 2019 auprès de 
1 360 femmes françaises issues de sa commu-
nauté, l’e-commerçant Birchbox avait fait res-
sorti r que les Françaises seraient près de 58 % 
à lire régulièrement la liste des ingrédients fi -
gurant sur le packaging des produits ciblés. 
Pour leur recherche d’informati ons, les consom-
mateurs font appel à de multi ples canaux. L’in-
fographie sur la clean beauty publiée par Adot 
et Prisma Media Soluti ons en novembre 2020 a 
montré que 38 % des répondantes s’informent à 
travers les blogs et les forums, 22 % à travers la 
presse spécialisée et 17 % via les réseaux sociaux. 
Les consommateurs peuvent également s’ap-
puyer sur les applicati ons mobiles spécialisées. 
Qu’elles uti lisent comme point d’entrée le scan du 
code-barres des produits ou une photo de la liste 
INCI, ces applicati ons permett ent, via des algo-
rithmes, de décrypter à la loupe les ingrédients 
des produits de soin, de maquillage et d’hygiène. 
Leur nombre s’est multi plié à l’échelle mondiale de-
puis 2016. IndexPresse en a recensé une dizaine 
qui ont été développées depuis 2017. La France 
a d’ailleurs fortement contribué à cett e dyna-
mique de développement de l’off re, comme en 
témoignent les applicati ons lancées, entre autres, 
par le laboratoire grassois Offi  cinea en mars 2017 
(Clean Beauty), par deux ingénieurs clermontois 
en partenariat avec le comparateur de prix Toules-
prix.com en novembre 2017 (Inci Beauty), par 
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les start-up Pharmapocket en septembre 2017 
(Pharmapocket) et Yuka en juin 2018 (Yuka), par 
l’associati on de consommateurs UFC-Que choisir 
en mars 2018 (Quelcosmeti c) et, plus récemment, 
par la FEBEA. Le syndicat français de l’industrie 
cosméti que a, quant à lui, mis en service son appli-
cati on mobile bapti sée “Claire” en novembre 2020. 
Développée en partenariat avec la Société Fran-
çaise de Cosmétologie, cett e applicati on décrypte 
à elle seule 25 000 ingrédients cosméti ques. 

La labellisati on et la certi fi cati on : 
un critère d'achat déterminant
Pour les consommateurs français, la présence 
de labels ou de certi fi cati ons sur les produits 
cosméti ques est devenue une véritable valeur 
refuge ces dernières années. Ils leur indiquent 
que les ingrédients sont reconnus bons pour la 
peau et leur santé et les formules moins pol-
luantes pour l’environnement. Plusieurs enquêtes 
réalisées en 2019 et 2020 ont mis en évidence 
cett e réalité. Selon les résultats d'un sondage 
réalisé par Adot et Prisma Média sur le décryp-
tage du marché de la clean beauty et paru en no-
vembre 2020, 49 % des répondants déclaraient 
faire leurs achats de produits cosméti ques en 
foncti on des labels. Une att ente forte également 
dégagée par l’e-shop Birchbox sur la thémati que 
de la green beauty dans un sondage réalisé en 
février 2019 sur un panel composé d'environ 

750 femmes. D’après cett e enquête, environ huit 
Françaises sur dix indiquaient pouvoir se laisser 
tenter par un achat grâce à la présence d’un label, 
avec en tête, la certi fi cati on bio suivie de près par 
le label Végan. 
L'att enti on croissante portée à la présence d’un 
label témoigne de la méfi ance grandissante des 
consommateurs à l’égard des cosméti ques pré-
sentés comme bio et naturels face à une cer-
taine proliférati on des appellati ons et menti ons 
“bio” ou "sans" sur les produits. “De nombreuses 
marques abusent du greenwashing pour tromper 
le consommateur en valorisant un fort taux d’in-
grédients naturels ou la présence en faible quan-
ti té d’un ingrédient biologique, alors que la for-
mule conti ent d’autres ingrédients controversés. 
Ces att aques répétées contre la véritable cos-
méti que bio contribuent à amener de la confu-
sion dans l’esprit du consommateur”, expliquait 
en octobre 2020 Nicolas Bertrand, directeur du 
développement de Cosmébio dans un arti cle 
publié sur le site d’informati on FashionNetwork. 
Dans une enquête parue en septembre 2018, 
l’insti tut de sondage IFOP révélait que le manque 
de confi ance dans l’appellati on bio présente 
sur les produits consti tuait un frein à l’uti lisati on 
de produits cosméti ques bio ou naturels pour 
40 % des répondantes. Le défi cit de garanti es sur 
la naturalité des produits recueillait de son côté 
46 % des réponses. 

424
Le nombre de marques 
propres de cosmétiques 

détentrices du label 
Cosmébio en 2019

Source : Cosmébio

7  
Le nombre 

d'applications mobiles 
françaises de décryptage 

des composants des 
cosmétiques bio lancées 

depuis 2016
Source�: IndexPresse
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l’associati on de consommateurs UFC-Que choisir 
en mars 2018 (Quelcosmeti c) et, plus récemment, 
par la FEBEA. Le syndicat français de l’industrie 
cosméti que a, quant à lui, mis en service son appli-
cati on mobile bapti sée “Claire” en novembre 2020. 
Développée en partenariat avec la Société Fran-
çaise de Cosmétologie, cett e applicati on décrypte 
à elle seule 25 000 ingrédients cosméti ques. 



Un marché très porteur qui attise 
les convoitises

La concurrence au sein du secteur des cosmé-
ti ques bio et naturels s'intensifi e en France. Cett e 
dernière s'est d'ailleurs accentuée depuis 2018.
Les entreprises historiques spécialisées dans les 
cosméti ques bio et naturels doivent aff ronter de 
plus en plus de rivaux sur le territoire nati onal. 
Outre le développement d'une off re bio de la part 
des grandes marques de cosméti ques conven-
ti onnels et des enseignes leaders de la grande 
distributi on généraliste, de nouveaux acteurs is-
sus d'autres secteurs ont fait leur entrée, dans 
le cadre de stratégies de diversifi cati on de leurs 
acti vités. En mars 2019, le spécialiste des pro-
duits ménagers Briochin avait investi  le secteur 
des cosméti ques bio et naturels en lançant une 
gamme sous sa nouvelle marque dédiée "1919 
Bains de mer" (soins, exfoliant, crème hydratante). 

En février 2021, la PME bretonne a renforcé son 
off re. Elle a investi  le créneau des cosméti ques 
bio solides en commercialisant quatre références 
de shampoings solides. L'union de coopérati ves 
agricoles InVivo s'est également engagée dans 
le secteur en créant, en mars 2021, sa marque 
Culti v, composée notamment de cosméti ques 
certi fi és bio. Début 2021, la marque leader en 
France de l'alimentati on infanti le Baby Bio, dans 
le giron du groupe Vitagermine, en a fait de même 
en proposant sa toute première ligne de produits 
de toilett e et de soins bio pour bébé. "Cela fait 
une dizaine d'années que nous envisagions une 
telle diversifi cati on.", indiquait Audrey Riqur, res-
ponsable de la marque BabyBio, dans un arti cle 
publié dans la revue LSA en janvier 2021. 

(*) Liste non exhaustive - Exemples recensés sur la période 2018-2021 
Traitement  et source IndexPresse.  

PANORAMA DE LA NOUVELLE CONCURRENCE AU SEIN DU SECTEUR  
DES COSMÉTIQUES BIO ET NATURELS EN FRANCE 

 
 

Grande distribution 
Modalité :  

lancement sous marque 
propre ou MDD de gammes 

de cosmétiques bio  
ou naturels 

Exemples (*) :   
Casino (Ysiance, Cosmia 
Bio), Système U (U Bio),  
Carrefour (Nectar of Bio), 

Franprix 

Nouveaux acteurs 
Modalité :  

entrée dans le secteur dans 
le cadre d'une stratégie de 
diversification de l'activité 

Exemples (*) :  
Briochin (produits 

ménagers), You (produits 
ménagers), InVivo 

(coopérative agricole), Baby 
Bio (alimentation infantile), 

Maïa (BTP) 

Grandes marques  
de cosmétiques 

traditionnels 
Modalité :  

lancement de gammes de 
cosmétiques bio ou naturels 

Exemples (*) :  
L'Oréal (La Provencale Bio), 

Eugène Perma 
(Naturanove), Unilever 
(Lobe Beauty & Planet)  

DNVB 
Modalité :  

création de marques online 
se positionnant sur les 
tendances "clean" et 

"green" et "vegan" beauty 
Exemples (*) :  

Respire, Umaï, Seasonly,  
Le Rouge Français, 

Typology, 900. Care, Paos 
Cosmétiques 
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Le champ concurrentiel du secteur s'élargit
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La concurrence au sein du secteur des cosmé-
ti ques bio et naturels s'intensifi e en France. 
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Les Digital Native Vertical Brands : une concurrence 
nouvelle et infl uente

Les marques proposant une off re de cosmé-
ti ques bio et naturels voient émerger depuis 
2018 la concurrence d'une nouvelle catégo-
rie d'acteurs : les DNVB (Digital Nati ve Verti cal 
Brands). Selon le dernier recensement réalisé par 
le cabinet Digital Nati ve Group, spécialisé dans 
l'observati on du modèle DNVB, leur nombre 
a presque doublé sur la seule année 2020 en 
France. Elles représentaient 10,5 % de l'ensemble 
des DNVB recensées tous secteurs confondus 
en 2020 contre 7,5 % en 2019. Fondé sur une dé-
sintermédiati on complète, le modèle des DNVB 
est avant tout suivi par de nombreuses jeunes 
marques du secteur de la clean beauty. Nées sur 
Internet, ces dernières, ont la parti cularité d’ex-
ploiter un modèle industriel verti calement inté-
gré. Elles réalisent elles-mêmes la concepti on, la 
fabricati on, la commercialisati on et la distributi on 
de leurs produits. Elles s’adressent directement 
aux consommateurs, sans intermédiaires com-
merciaux et “se concentrent sur un produit ou un 
marché très précis”, selon France DNVB, l’asso-
ciati on des DNVB françaises. Alors qu’auparavant 
l’alliance avec des distributeurs était inévitable, 
ces marques ont profi té de l’essor du commerce 
électronique pour vendre leurs produits directe-
ment depuis leur site web marchand, et en faire 
la publicité à travers les canaux digitaux. 
Leur stratégie consiste soit à créer une off re “de 

niche” dans des marchés délaissés par les acteurs 
historiques, soit à proposer une off re de qualité 
supérieure à un meilleur prix. Ces marques d’un 
nouveau genre connaissent un succès sans pré-
cédent en France, à tel point qu’elles infl uencent 
aujourd’hui les acteurs traditi onnels des mar-
chés dans lesquels elles opèrent, comme c’est le 
cas dans l’hygiène-beauté. Le caractère DNVB 
d’une marque peut s’affi  rmer dès son lancement,
avec une possibilité de recours au crowdfunding 
et à la co-créati on. Coté promoti on, les DNVB 
uti lisent de manière intensive les réseaux sociaux 
pour leurs publicati ons organiques ou sponso-
risées, pour faire parler d’elles, ou encore pour 
déployer une stratégie de marketi ng d’infl uence. 
Quant à la distributi on, elle passe initi alement par 
le biais d’une acti vité e-commerce qui peut s’ef-
fectuer sur un site marchand propre et/ou via les 
marketplaces.
Les DNVB se sont emparées d’Internet et des 
nouvelles technologies pour imposer leur mo-
dèle. Agiles, elles sont également centrées au-
tour des besoins des consommateurs “qu’elles 
comprennent parfaitement grâce à la relati on 
directe sur laquelle elles s’appuient”, analysait en 
janvier 2020 La Revue des marques. Elles ont aussi 
l’avantage d’être généti quement digitales, le Web 
et le mobile étant les vecteurs privilégiés des in-
teracti ons avec leurs communautés. Ces marques 
s’att achent à repenser toute la chaîne de valeur 
en partant du client comme point central. “S’af-
fi rmant comme de véritables contre-pouvoirs, 
elles att aquent directement les vulnérabilités des 
marques traditi onnelles, en assurant aux clients 
une vraie valeur ajoutée, aussi bien au travers 
d’une meilleure expérience d’achat que par des 
produits de plus grande qualité, innovants, à des 
niveaux de prix inférieurs”, expliquait le magazine. 
En éliminant les intermédiaires, les DNVB maîtri-
sent à la fois la qualité, le savoir-faire et le niveau 

46 
Le nombre de DNVB 

spécialisées dans les 
cosmétiques recensées 
en France en 2020 (+ 20 

par rapport à 2019)
Source�: Digital Native 

Group
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en 2020 contre 7,5 % en 2019. Fondé sur une dé-
sintermédiati on complète, le modèle des DNVB 
est avant tout suivi par de nombreuses jeunes 
marques du secteur de la clean beauty. Nées sur 
Internet, ces dernières, ont la parti cularité d’ex-
ploiter
gré. Elles réalisent elles-mêmes la concepti on, la 
fabricati on, la commercialisati on et la distributi on 
de leurs produits. Elles s’adressent directement 
aux consommateurs, 
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d’engagement responsable. “Elles sont garantes 
de ce qu’elles produisent et vendent, et donc 
parfaitement en mesure d’être transparentes, 
de prouver leur réelle implicati on et de démon-
trer à leur public qu’il ne s’agit pas d’arguments 
commerciaux”, ajoutait La Revue des marques. En 
entretenant une relati on directe avec leur public, 
elles peuvent montrer comment elles contrôlent 
tout le processus et l’expliquer en toute transpa-
rence. Elles veulent off rir bien plus qu’un produit 
à leurs clients. Au travers d’une mission et de va-
leurs partagées, elles contribuent à leur donner 
le senti ment de parti ciper à la constructi on d’une 
société meilleure, plus responsable et authen-
ti que. 
Bien que le digital apparaisse comme l’une des 
composantes clé de leur ADN, les DNVB ont 
compris la nécessité de multi plier les canaux de 
distributi on pour se développer. Leur objecti f 
prioritaire “n’est pas de créer un canal de distribu-
ti on additi onnel, mais plutôt de trouver un canal 
d’acquisiti on client complémentaire, dans une 
opti que marketi ng”, expliquait en 2019 Viviane 

Lipskier, journaliste des Échos. La plupart d’entre 
elles se tournent vers la distributi on physique. 
Toutefois, la consommati on plus consciente qui 
accompagne la crise sanitaire de la Covid-19, dé-
marrée au printemps 2020, est l’occasion idéale 
pour les marques de réfl échir aux canaux qu’elles 
souhaitent exploiter. 
Pour assurer leur croissance, les jeunes marques 
digitales de la clean beauty cherchent également 
des partenaires fi nanciers. Sur l’année 2020, les 
DNVB françaises ont levé plus de 74 millions 
d’euros au total, selon le baromètre des levées 
de fonds du Journal du Net. Côté investi sseurs, 
les business angels sont nombreux à se laisser sé-
duire par le modèle économique et les valeurs de 
ces acteurs. Si l’alimentati on apparaît comme le 
secteur le plus att racti f, l’hygiène et les cosmé-
ti ques ont totalisé 23 millions d’euros : 18 mil-
lions d’euros (pour cinq opérati ons réalisées dans 
l’année) pour l’hygiène et 5 millions d’euros (pour 
six opérati ons) pour les cosméti ques.

Les PrinciPauX enJeuX Des DNVB
• Faire grossir leur communauté de fans et 
de clients avec de la croissance organique 
et payante.

• Maîtriser sa chaîne logistique pour ne pas 
exploser les coûts.

• Innover suffi  samment pour limiter la 
concurrence.

• Trouver de nouveaux canaux de distribu-
tion : magasins physiques ou social com-
merce, soit l‘utilisation des réseaux sociaux 
à des fi ns de développement des ventes.

source : LSA, août 2020.
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tout le processus et l’expliquer en toute transpa-
rence. Elles veulent off rir bien plus qu’un produit 
à leurs clients. Au travers d’une mission et de va-



Les grandes marques de cosmétiques 
conventionnels (ré)investissent le créneau 
du bio et du naturel
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Depuis 2018, la forte hausse de la demande de 
cosméti ques bio et naturels, l'exacerbati on de 
la concurrence, et la défi ance grandissante des 
consommateurs vis-à-vis des cosméti ques tradi-
ti onnels ont contraint les grandes marques de 
cosméti ques conventi onnels à prendre rapide-
ment le virage du bio. Leurs objecti fs : ne pas 
se laisser distancer et trouver des relais de crois-
sance à un marché conventi onnel de l'hygiène-
beauté en retrait pour la sixième année consécu-
ti ve en 2020 selon les experts. 
Pour y parvenir, ces dernières ont multi plié de-
puis 2018 les créati ons de marques dédiées et/
ou les lancements de gammes spécifi ques. Les 
premières ré-incursions des grandes marques 
conventi onnelles sur ce créneau étroit mais 
promett eur ont été observées en 2018. En sep-
tembre 2018, le groupe français et leader mondial 
des produits de maquillage et de beauté L'Oréal 
lançait sa marque de cosméti ques labellisés bio La 
Provençale Bio, composée de références de pro-
duits d’hygiène et de soins du visage. À la même 
période, l'ETI française Eugène Perma, spécialisée 
dans les produits capillaires, lançait sa nouvelle 
marque Naturanove, sous l'ombrelle de Kéranove. 
Cett e dernière se compose des colorati ons végé-
tales et des soins capillaires certi fi és vegan et bio. 
À son lancement, cinq références de shampoings, 
trois d'après-shampoings et deux de masques 
étaient proposées au grand public. Fin 2018, Uni-
lever a, de son côté, commercialisé Monsavon 
Bio, une gamme de douches hydratantes et de 
déodorants certi fi ée bio Cosmos Organic. Du-
rant l'année 2019, L'Oréal a conti nué sa stratégie 

en commercialisant plusieurs références de pro-
duits d'hygiène-beauté bio pour certaines de ses 
marques. Il a débuté la commercialisati on de deux 
gels douche certi fi és Cosmebio pour Cadum en 
février 2019, d'une gamme de onze soins du vi-
sage Garnier Bio certi fi és Ecocert pour Garnier en 
février 2019, ou encore de quatre références de 
shampoings bio pour Dop en juin 2019. Au cours 
de la même année, l'Allemand Henkel a riposté en 
mett ant lui sur le marché une gamme de 25 ré-
férences de gels douches, de savons liquides, de 
déodorants, de loti ons micellaires et de soins bio 
commercialisés sous sa nouvelle marque dédiée à 
l'off re bio, bapti sée N.A.E. La nouvelle marque est 
à la fois certi fi ée Ecocert et Vegan. Pour sa part, 
le groupe rochelais Léa Nature a fait entrer dans 
les linéaires des grandes et moyennes surfaces 
ses gels douches certi fi és Cosmébio et estam-
pillés à sa nouvelle marque I Love Bio, créée en 
juin 2019.En mars 2020, Le Peti t Marseillais, qui 
revendique le statut de leader du marché fran-
çais des gels douche, a, de son côté, lancé quatre 
références de gels douches certi fi és bio. "Nous 
éti ons très att endus. C’était stratégique pour une 
marque dont l’ADN est la naturalité", expliquait 
le groupe américain Johnson & Johnson proprié-
taire de la marque dans un arti cle paru dans la re-
vue LSA en février 2020. À l'été 2020, la marque 
Dove, dans le giron du groupe néerlando-britan-
nique Unilever, a de son côté créé sa gamme Pou-
voir des Plantes. L'off re de cett e dernière com-
prend six références de déodorants et trois huiles 
de douche certi fi és Cosmos Natural ou Cosmos 
Organic.

Les créations de marques et les lancements 
de gammes bio se multiplient
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la concurrence, et la défi ance grandissante des 
consommateurs vis-à-vis des cosméti ques tradi-
ti onnels ont contraint 
cosméti ques conventi onnels à prendre rapide-
ment le virage du bio. Leurs objecti fs : ne pas 
se laisser distancer 
sance à un marché conventi onnel de l'hygiène-
beauté en retrait pour la sixième année consécu-
ti ve en 2020 selon les experts. 
Pour y parvenir, ces dernières ont multi plié de-



Depuis 2015 et la tenue de la Cop21, le mar-
ché des cosméti ques solides connaît un fort 
développement en France, porté par l’essor du 
nomadisme, de la clean beauty et de la “slow 
cosméti que”. Selon le cabinet IRI, les ventes de 
shampoigns solides ont par exemple été multi -
pliées par sept en valeur en grande distributi on 
sur l'année 2020. 
L'off re s'est signifi cati vement élargie sur le ter-
ritoire nati onal depuis 2018. Ces nouveaux for-
mats, qui se concentrent sur les shampoings et 
dérivés, les déodorants et les pains de rasage, 
rencontrent un franc succès auprès des consom-
mateurs car ils répondent à leurs nouvelles as-
pirati ons et présentent de nombreux avantages. 
Étant solides, ils se passent de contenants. Ils sont 
de fait perçus par les consommateurs comme gé-
nérant peu voire pas de déchets. Ces produits 
“no pack” ne conti ennent par ailleurs pas ou peu 
d’eau. Leurs uti lisateurs leur att ribuent également 
une durée de vie accrue par comparaison aux 
cosméti ques conventi onnels. Ils ont enfi n la répu-
tati on d’être meilleurs pour le corps puisque très 
souvent dépourvus de conservateurs. 
Essenti ellement impulsée par les DNVB, la dyna-
mique de ce segment du marché est telle que les 
grandes marques de cosméti ques conventi onnels 
"mass market" l'ont investi  et ambiti onnent de s'y 
développer, pour ti rer profi t de son dynamisme et 
de son potenti el. En octobre 2019, N.A.E, marque 
spécialisée bio fondée fi n 2018 et propriété de 
l'Allemand Henkel, a lancé trois shampoings so-
lides. "Nous voyons vraiment une appétence pour 
cett e gestuelle, qui répond à un vrai désir de s’en-
gager et de réduire son impact environnemental", 
expliquait Naïk Ollitrault, chef de groupe Henkel 
Body Care pour N.A.E, dans un arti cle publié dans 
la revue LSA en avril 2020. Début 2020, la PME 
française Sarbec, détentrice de marque Corine de 
Farme, a par la suite proposé une gamme de trois 
références de shampoings solides. En juin 2020, 
Dop, marque du portefeuille du Français L'Oréal 

a elle lancé un shampoings aux oeufs en format 
solide équivalent à deux bouteilles de shampoing 
plasti que. En septembre 2020, les références 
phares d’Ultra Doux de Garnier ont été lancées 
en version solide. Début 2021, le leader mondial 
des cosméti ques a par la suite mis sur le marché 
un shampoing solide deux en un pour sa marque 
L'Oréal Men Expert. 

marques FranÇaises sPécialisées 
Dans les cosmétiques bio soliDes 
et en PouDre*
• Unbottled (Unbottled): shampoings solides.
• Pachamapaï (Nahé Cosmétiques) : baumes 
visage, produits de rasage, shampoings, 
déodorants, démaquillants dentifrices solides
• Endro Cosmétiques (Endro)  : shampoings 
solides
• Paos Cosmétiques (Paos)  : shampoings, 
dentifrices et déodorants solides
• Möbius  : shampoings solides
• Umaï (Umaï) : soin de rasage, shampoings 
et après-shampoings solides
• Respire (Respire) : shampoing, nettoyant 
visage, dentifrices solides
• Druyès (Laboratoire In Gratia Herbarum) : 
démaquillants, shampoings
• Sabé Masson (Sabé Masson) : parfum solide 
• Crazysticks : parfum solide
• Yodi (Yodi) : cosmétiques en poudre
• Instant Poudré (Laboratoires Innov’Effets): 
gommages, masques en poudre
• Perlucine : cosmétiques en poudre
• Secrets des Fées (Laboratoires Innov’Effets) : 
cosmétiques en poudre
* Liste non exhaustive
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cosméti que
shampoigns solides ont par exemple été multi -
pliées par sept en valeur en grande distributi on 
sur l'année 2020. 



L'innovation, vecteur de la croissance 

Face à l'intérêt croissant des consommateurs 
pour les cosméti ques toujours plus respectueux 
de l'environnement, les marques de cosméti ques 
bio et naturels ont fait du déploiement de for-
mats rechargeables un axe d'innovati on majeur. 
Cett e tendance de fond, vouée à s'intensifi er 
compte tenu des att entes fortes des consomma-
teurs, a été initi ée depuis quelques années par les 
jeunes marques DNVB de la clean et de la green 
beauty, pour qui la réducti on des déchets consti -
tue l'un des piliers de leur business model.
Le segment du maquillage fi gure parmi les pré-
curseurs du déploiement des cosméti ques re-
chargeables en France. La marque de rouges à 
lèvres végan La Bouche Rouge, fondée en 2016 
après avoir été incubée au sein du centre de re-
cherche en cosmétologie de LVMH, a été parmi 
les premières à proposer en 2017 un rouge à 
lèvres haut-de-gamme bio et réuti lisable. L’inno-
vati on de cett e marque repose sur la concepti on 
d’un écrin rechargeable. Le rouge à lèvre fi ni, il 
peut être de nouveau rempli du produit à tra-
vers un cartouche éco-concue de remplacement. 
Fort du succès rencontré par son innovati on, la 
marque est restée très acti ve en 2020. Elle a lan-
cé plusieurs autres références de cosméti ques ré-
uti lisables, à l’image notamment des poudres de 
maquillage La Lumière et La Terre, conditi onnées 
dans un poudrier rechargeable composé en al-
liage de métaux 100 % recyclables. Depuis 2017, 
certaines grandes marques de cosméti ques 
conventi onnels positi onnées sur le segment 
des produits de maquillage de luxe, à l'image 
entre autres de Guerlain en 2018, d'Hermès en 
mars 2020, de Dior en janvier 2021, ou encore 
de Kjaer Weis, ont à leur tour mis sur le marché 
des formats rechargeables de rouges à lèvres.

Historiquement déployés sur le segment des pro-
duits de maquillage, les formats rechargeables 
investi ssent progressivement d'autres catégo-
ries de cosméti ques. Créée début 2019, la jeune 
marque française spécialisée dans les déodorants 
bio et naturels, Respire qui s'est diversifi ée depuis 
dans les gels douche bio et les shampoings so-
lides bio, a décliné sur le marché son déodorant 
phare en verion rechargeable. Ce dernier est doté 
d'éco-recharges. La même année, la jeune start-
up 900 care, fondée à l'été 2019, a lancé, pour 
ses cosméti ques solides, des packs rechargeables 
en plasti que en parti e recyclé. "Nous voulions 
trouver une soluti on avec un contenant que l’on 
garde longtemps et que l’on puisse recharger 
d’une formule qui ne sacrifi e rien au confort et à 
la sensorialité du produit classique", expliquait en 
juin 2020 Aymeric Grange dans un arti cle publié 
sur le site Premium Beauty News.

Et aussi...
Autres marques FranÇaises
De maquillaGe recHarGeables*
• Le Rouge Français : écrin de rouge à lèvres 
biosourcé et rechargeable (septembre 
2020)
• Zao Make Up : boîtiers de poudres, tubes 
de produits d’embellissement des lèvres 
rechargeables
•Lush : tube de rouge à lèvre rechargeable 
(printemps 2020)
(*) Liste non exhaustive parmi les jeunes marques spécialisées 
dans les cosmétiques bio et naturels
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jeunes marques DNVB de la 
beauty, pour qui la réducti on des déchets consti -
tue l'un des piliers de leur business model.
Le segment du maquillage fi gure parmi les pré-
curseurs du déploiement des cosméti ques re-
chargeables en France. 
lèvres végan La Bouche Rouge, fondée en 2016 
après avoir été incubée au sein du centre de re-
cherche en cosmétologie de LVMH, a été parmi 
les premières à proposer en 2017 un rouge à 



Focalisant leurs eff orts sur l'opti misati on de 
leurs cosméti ques, certaines marques de cosmé-
ti ques bio et naturels ont cherché à développer 
des soluti ons techniques ayant pour objecti f 
d'uti liser les derniers millilitres d’un produit, en 
adoptant les designs ou en créant des disposi-
ti fs qui permett ent de vider complètement le 
contenant. Dans ce domaine, la cleantech aixoise 
Clever Beauty, fondée en 2017 par une diplô-
mée en sciences des cosméti ques, s’est illustrée. 
Hébergée au technopôle de l’Arbois, cett e très 
jeune marque, qui propose des vernis à ongles 
ainsi que des dissolvants green, a mis au point un 
bouchon de vernis à ongles anti -gaspi, primé au 
Lab Natexpo en 2019. “S’il reste du vernis dans le 
verre, il est impossible de le recycler. On gaspille 
210 tonnes de vernis en France soit l’équivalent 
de 8 containers mariti mes ! C’est pourquoi il était 
si important pour moi d’imaginer une soluti on 
pour qu’il soit recyclé et recyclable". "Le but est de 
créer des produits respectueux et anti -gaspillage à 
travers des emballages intelligents et des textures 

plus prati ques”, expliquait Maëva Benti tallah, fon-
datrice de la marque dans une interview publiée 
en février 2021 sur le site internet Impact13. Le 
bouchon de vernis mis au point permet, par une 
simple pression, de faire descendre le pinceau une 
fois le bouchon dévissé jusqu’au fond du fl acon et 
ainsi d’uti liser jusqu’à la dernière goutt e de vernis. 
L’innovati on engendrerait, selon la marque, un 
gain de 20 % de produit en plus. La marque a ul-
térieurement décliné son innovati on. Début 2019, 
elle a commercialisé un dissolvant équipé d'une 
pompe anti -gaspillage qui permet “d’appliquer la 
bonne dose de dissolvant sur le coton”, précise 
la dirigeante. En 2020, la cleantech aixoise s’est 
diversifi ée vers le marché des soins en lançant 
ses premiers vernis soins 10 Free et anti -gaspi. 
Pour engager la commercialisati on de ces nou-
veaux produits, la jeune marque Clever Beauty a 
de nouveau lancé à l’été 2020 une campagne de 
crowdfunding sur la plateforme Ulule, sur laquelle 
elle a par ailleurs mis en prévente ses nouveautés. 

Inspirées par la mouvance "clean beauty," 
de jeunes marques de cosméti ques bio, 
naturels ou végans ont placé le packaging au 
centre de l'innovati on. Elles ont cherché à se 
démarquer de la concurrence en proposant 
aux consommateurs des emballages primaires 
"éco-responsables" pour leurs cosméti ques. 
Avec l’appui de l’experti se technique de leurs 
fournisseurs de conditi onnements, elles ont été 
plus nombreuses ces trois dernières années à 
adopter des contenants primaires éco-concus. 
L'éco-concepti on des conditi onnements répond 
à trois principaux enjeux : favoriser l’uti lisati on 
de ressources durables, réduire l’empreinte 

environnementale en fabricati on, et encourager 
une consommati on plus responsable à travers 
les gestes de tri. En outre, les marques agissent 
pour réduire l’empreinte environnementale 
de la routi ne beauté des consommateurs. 
Pour y parvenir, de multi ples soluti ons sont 
proposées par le secteur des cosméti ques. Les 
jeunes pousses se revendiquant de la "clean 
beauty" adoptent des packaging primaires qui 
incorporent une proporti on accrue de matériaux 
primaires issus du recyclage. Développer 
leur uti lisati on permet, à défaut d’accroître le 
recyclage, d’éviter de produire des matériaux 
vierges et par conséquent de puiser dans les 
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d'uti liser les derniers millilitres d’un produit,
adoptant les designs ou en créant des disposi-
ti fs qui permett ent de vider complètement le 
contenant. Dans ce domaine, la cleantech aixoise 



ressources naturelles. Certains produits de 
maquillage rechargeables lancés ces dernières 
années sur le marché par de jeunes maisons 
françaises de cosméti ques répondent d’ailleurs 
à cett e aspirati on. L’éliminati on du plasti que 
ou sa réducti on sont les principaux objecti fs 
visés, certains contenants primaires tels que 
les tubes étant diffi  ciles à recycler, car souvent 
multi couches et parfois multi -matériaux. À ti tre 
d’exemple, le tube de lipsti ck lancé par la marque 
Lush, pensé pour être intégralement rechargeable 
et recyclable, se compose de l’aluminium et 
du laiton, dont 40% est issu du recyclage. Les 
emballages rechargeables uti lisés par 900.
Care pour ses gels à dissoudre, son denti frice à 
croquer et son déodorant solide sont pour leur 
part en plasti que recyclabe et recyclé pour moiti é.
D’autres marques adoptent des packagings 
primaires ou des recharges à base de plasti que 
biosourcé. Les matériaux biosourcés sont issus 
de la mati ère organique renouvelable (biomasse), 
d’origine végétale ou animale. SO’BiO éti c, marque 
appartenant à Léa Nature et spécialisée dans les 
soins naturels certi fi és Ecocert et Cosmébio, 
uti lise notamment des fl acons et des tubes de 
shampoings et de gels douche fabriqués en 
polyéthylène végétal, autrement dit réalisés à 
parti r d’éthanol issu de la canne à sucre. La marque 
provencale Pure’Aloé, labellisée Cosmébio et 
spécialisée dans les soins à base d’aloé vera, a 
entreprises de son côté en 2020 de renouveler les 
tubes plasti ques de sa gamme de soins bio à l’alœ 
vera, par des tubes fabriqués à parti r de canne à 
sucre. Pour sa part, Le Rouge Français a lancé à la 
rentrée 2020 une ligne de rouges à lèvres dotés 
d'un écrin réalisé dans un matériau intégralement 
biosourcé élaboré à parti r d’huile de ricin. 
En parallèle, certaines marques françaises 
récentes de la clean beauty misent sur 
l’uti lisati on de matériaux d’origine naturelle pour 
les emballages primaires de leurs cosméti ques. 
Sur la période récente, les principales nouveautés 
dans ce domaine ont été recensées dans le 
segment des soins. La très jeune marque 

française La Crème Libre, créée en 2020 suite 
à une campagne de fi nancement parti cipati f sur 
la plateforme Ulule, a proposé, dès l'année de sa 
créati on, une gamme de soins du visage clean, 
à la fois rechargeables et conditi onnés dans un 
pot en béton, autrement dit réalisé à parti r d’un 
mélange de mati ères premières d’origine naturelle 
(sable, ciment et eau). En fi n de vie, ce pot peut 
être réuti lisé pour d’autres usages, décorati fs 
notamment. “La salle de bain est devenue un 
rayon de supermarché avec une grande quanti té 
de produits qui polluent visuellement l’ensemble. 
Nous avons voulu transformer le pot cosméti que 
en un objet déco qui peut avoir plusieurs vies”, 
expliquait Veronica Susman, cofondatrice de la 
marque, dans un arti cle publié en février 2021 
dans Premium Beauty News. Grâce à ce concept, 
la marque remporte un franc succès au regard 
des quelque 1 200 produits pré-vendus (sur un 
objecti f de 100 préventes) sur la plateforme de 
fi nancement parti cipati f Ulule après seulement 
40 jours de campagne. Suivant l'exemple de La 
Crème Libre, la jeune marque française multi -
canale de soins bio Akane Skincare a de son 
côté commercialisé fi n 2020 une parti e de sa 
gamme de soins dans des pots biodégradables 
et compostables. Ces derniers sont conçus 
à parti r de cellulose de bois et de liants à base 
de plantes. "En cosméti que nous nous sommes 
longtemps penchés sur les formules et donc sur 
le contenant. À présent le défi  se porte aussi sur 
le contenant et les acteurs du secteur ont leur 
part à jouer.", expliquait Aline Foulet, fondatrice 
de la marque dans un arti cle publié sur le site 
fashionnetwork.com publié en décembre 2020.
Dans le comparti ment des produits de maquillage, 
la marque Le Rouge Français s’est pour sa part 
illustrée en déclinant l’une de ses gammes de 
rouges à lèvres dotés d’un fourreau en peau de 
pomme (alternati ve à l’usage de peaux animales). 
Séchée et réduite en poudre, elle est mélangée 
à du PU, mati ère éco-responsable pour être 
ensuite enduite sur une base de toile de coton.

2019-2020 : les prémices de l˙ère du mass market
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part en plasti que recyclabe et recyclé pour moiti é.
D’autres marques adoptent des 
primaires ou des recharges à base de plasti que 
biosourcé
de la mati ère organique renouvelable (biomasse), 
d’origine végétale ou animale. 
appartenant à Léa Nature et spécialisée dans les 
soins naturels certi fi és 
uti lise notamment des fl acons et des tubes de 
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Tableaux comparatifs 
des principales marques
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Classement des 18 premières entreprises 
du secteur
Sans surprise, le classement extrait de la base de 
données fi nancières Diane (classement des socié-
tés publiant leurs comptes annuels) est dominé 
par les grands noms du secteur, connus et recon-
nus de tous.

Yves Rocher est en tête, suivi par les laboratoires 
Nuxe, Melvita, Ekibio et la fi liale française de 
Weleda.
Derrière, d’autres noms célèbres se positi onnent 
comme Aroma-Zone et Catti  er.
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• Agriculture biologique
Type d’agriculture qui uti lise des méthodes res-
pectueuses de l’environnement en excluant tout 
pesti cide et engrais chimique.

• Ameniti es
Produits d’accueil fournis dans l’hôtellerie en plus 
de la chambre.

• Beauté Selecti ve
Désigne un sytème par leqel un fournisseur (ici de 
l'hygiène beauté) s'engage à ne vendre ses pro-
duits ou services qu'à des distributeurs selecti on-
né sur la base de critère défi nis. 

• Certi fi é
Conforme à un cahier des charges et contrôlé par 
un organisme de certi fi cati on indépendant.

• Click and mortar
Se dit d’une entreprise traditi onnelle, souvent du 
secteur de la distributi on, ayant ajouté des acti vi-
tés en ligne (click) à son modèle classique (mortar).

• Crowdfunding
Mécanisme permett ant de collecter les apports 
fi nanciers (souvent des peti ts montants) d’un 
grand nombre de parti culiers sur une plateforme 
Internet, en vue de fi nancer un projet. Aussi ap-
pelé fi nancement parti cipati f

• Distributi on sélecti ve
Mode de commercialisati on uti lisé par les fabri-
cants qui leur permet de sélecti onner selon plu-
sieurs critères les distributeurs qui seront les 
seuls à pouvoir distribuer leurs produits.

• Grande distributi on
Commerce de détail de biens de consommati on 
s’eff ectuant en libre-service au sein du commerce  
intégré ou associé.

•  Indies
Terme récent servant à qualifi er les nouvelles 
marques indépendantes germant dans le secteur 
du maquillage et de la beauté.

• Love brand
Marque ayant développé une relati on “amou-
reuse” ou aff ecti ve forte avec ses consommateurs/
acheteurs.

• Magasin spécialisé
Point de vente ne distribuant qu’une seule caté-
gorie de produits et caractérisé par la profondeur 
de son assorti ment.

• Marque-enseigne
Marque qui provient du nom du distributeur.

• MDD (marque de distributeur)
Marque créée et détenue par un distributeur, uti -
lisée pour commercialiser des produits fabriqués 
sur demande par des industriels selon un cahier 
des charges précis établi par le distributeur.

• Millennial
Nom donné à toute personne née entre 1980 
et 2000 environ.

• Naturel
Végétal, minéral, marin ou issu de la produc-
ti on animale. Non transformé ou transformé au 
moyen de procédés physiques autorisés par les 
cahiers des charges reconnus (eau, sels minéraux, 
argile, algues, extraits de plantes, miel…).

• Pure player
Expression anglaise uti lisée dans les premiers 
temps de l’Internet commercial et désignant un 
acteur exerçant son acti vité commerciale unique-
ment sur Internet. Par extension, désigne depuis 
toute entreprise ayant démarré et exerçant dans 
un secteur d’acti vité unique.

• Végétal
Qui provient des plantes et des fl eurs (huiles vé-
gétales, huiles essenti elles, eaux fl orales, cires, 
beurres, etc.).
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• Grande distributi on
Commerce de détail de biens de consommati on 
s’eff ectuant en libre-service au sein du commerce  

ANNEXES
Annexe I�: lexique
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Annexe II�: le contexte réglementaire

La commercialisati on d’un “cosméti que certi fi é 
biologique”, ainsi que le fait d’apposer sur l’éti -
quetage un label biologique, nécessitent l’appro-
bati on préalable d’un organisme certi fi cateur qui 
évalue l’ensemble du processus de producti on. 
L’objecti f principal est de garanti r un produit de 
haute qualité, de valoriser les substances natu-
relles et les produits végétaux issus de l’agricul-
ture biologique, et de favoriser une démarche 
écologique respectueuse de l’environnement.

En att endant une réglementati on publique, les 
cosméti ques biologiques font actuellement l’ob-
jet de cahiers des charges associés à des marques 
privées, dont certaines sont regroupées sous le 
référenti el COSMOS. Chacune de ces marques 
a ses exigences propres en ce qui concerne la 
qualité des mati ères premières (bio pour celles 
d’origine agricole) et du type d’ingrédients et 
de conservateurs autorisés. Il en existe prin ci-
pa lement quatre en France : Nature & Progrès, 
Cosmébio , Ecocert et Qualité-France.

Nature & Progrès gère une marque associati ve 
privée. Comme un label, elle est tenue au respect 
d’un certain nombre d’exigences détaillées dans 
ses cahiers des charges et sa charte. La menti on 
Nature & Progrès n’apporte pas une certi fi cati on 
“Agriculture Biologique”.
L’att ributi on de la menti on Nature & Progrès s’ef-
fectue dans le cadre des systèmes parti cipati fs 
de garanti e (SPG) qui rassemblent les adhérents 
consommateurs et professionnels.

Ses cahiers des charges et son système parti -
cipati f de garanti e sont reconnus par l’IFOAM 
(Fédérati on internati onale des mouvements de 
l’agriculture biologique), qui n’apporte pas de 
reconnaissance offi  cielle.

Pour de plus de détails, consulter :
htt p://www.natureetprogres.org

Cosmébio est l’associati on professionnelle de la 
cosméti que naturelle, écologique et biologique. 
Elle fédère l’ensemble des acteurs de la fi lière et 
regroupe près de 400 adhérents en France et à 
l’internati onal. Depuis 2002, elle œuvre en faveur 
du développement d’une cosméti que naturelle et 
écologique, basée sur des produits issus de l’agri-
culture biologique et de la chimie verte.
Depuis le 1er janvier 2017, le label Cosmébio s’ap-
puie sur le référenti el européen Cosmos. Il est né 
en 2009 de la volonté d’harmoniser l’ensemble des 

référenti els européens. Il off re deux niveaux de 
certi fi cati on : la cosméti que Bio (Cosmos Organic ) 
et la cosméti que naturelle (Cosmos Natural ). Le 
respect du référenti el est contrôlé par les orga-
nismes certi fi cateurs accrédités Bureau Veritas , 
Ecocert et Cosmécert.

Pour de plus de détails, consulter :
htt p://www.cosmebio.org

Nature & Progrès

Cosmébio
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Ecocert a été le tout premier organisme de cer-
ti fi cati on à développer un référenti el pour les 
cosméti ques écologiques et biologiques. Déposé 
en 2003, le cahier des charges a été élaboré en 
concertati on avec tous les acteurs de la fi lière : 
experts, fournisseurs, fabricants, distributeurs, 
consommateurs et organismes de développe-
ment. Pour garanti r un produit cosméti que res-
pectueux de l’environnement, le référenti el 
impose :
1. L’uti lisati on d’ingrédients issus de ressources 
renouvelables et transformés par des procédés 
respectueux de l’environnement. Ecocert vérifi e 
donc :
• L’absence d’OGM, parabens, phénoxyéthanol, 
nanoparti cules, silicone, PEG, parfums et colo-
rants de synthèse, ingrédients provenant d’ani-
maux (sauf ceux qui sont produits naturellement 
par eux : lait, miel…).
• Le caractère biodégradable ou recyclable des 
emballages.
2. Un seuil minimum d’ingrédients naturels et 
issus de l’agriculture biologique à att eindre pour 

obtenir la certi fi cati on (dans tous les cas, 95 % 
minimum du total des ingrédients doivent être 
naturels ou d’origine naturelle) :
- Pour le label Cosméti que biologique :
• 95 % minimum des ingrédients végétaux de 
la formule doivent être issus de l’agriculture 
biologique.
• 10 % minimum du total des ingrédients doivent 
être issus de l’agriculture biologique.
- Pour le label Cosméti que écologique :
• 50 % minimum des ingrédients végétaux de 
la formule doivent être issus de l’agriculture 
biologique.
• 5 % minimum du total des ingrédients doivent 
être issus de l’agriculture biologique
3. Des audits annuels sur tous les sites de fabrica-
ti on et de conditi onnement des produits.

Pour de plus de détails, consulter :
htt p://www.ecocert.com/
cosmeti que-ecologique-et-biologique

Organisme indépendant de certi fi cati on et de 
contrôle en agriculture biologique, Bureau Veritas  
Certi fi cati on France apporte une garanti e aux 
consommateurs sur la conformité de ces produits.
Il s’appuie sur le référenti el “Produits cosméti ques 
et/ou écologiques” de Qualité-France SAS. Après 
vérifi cati on des conditi ons de formulati on et de 
producti on, l’entreprise délivre un certi fi cat qui 
permet de communiquer sur le caractère naturel, 

biologique et/ou écologique des produits, du 
type :
• 95 % des ingrédients sont d’origine naturelle 
dont X % sont issus de l’agriculture biologique.
• Procédé de fabricati on contrôlé.

Pour de plus de détails, consulter :
htt ps://www.qualite-france.com

Ecocert

Qualité-France
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Le ministère de l’écologie et de l’environnement 
rappelle que la noti on de “naturel” désigne tout 
produit ou composant pouvant trouver son ori-
gine dans la nature.
L’allégati on “naturel” doit permett re de diff éren-
cier un produit proche de son état d’origine d’un 
produit qui aurait subi des transformati ons plus 
profondes. Naturel n’est pas synonyme de végé-
tal ou d’inoff ensif. C’est un examen au cas par 
cas des produits et des traitements subis qui doit 
amener à déterminer si un produit peut se préva-
loir de son caractère naturel. Une entreprise ne 
doit pas laisser entendre qu’un produit est meil-
leur pour l’environnement sans être en mesure de 
le démontrer. Elle ne doit pas minimiser le risque 

pour la santé et l’environnement d’un produit qui 
serait classé parmi les substances et préparati ons 
dangereuses en dépit de son origine naturelle.
Si un produit est qualifi é de naturel, il doit contenir 
au moins 95 % de composants naturels. En des-
sous de ce seuil, seuls les composants peuvent  
être qualifi és de naturels. L’entreprise doit pou-
voir justi fi er de la nature et du pourcentage des 
substances naturelles composant le produit. Des 
démarches privées et volontaires prévoyant l’in-
corporati on d’ingrédients naturels dans le produit 
peuvent être mises en œuvre et faire l’objet d’un 
contrôle par un organisme indépendant.

Parue en 2016, la première parti e de la norme 
(ISO 16128-1) permet de disti nguer quatre types 
d’ingrédients : biologique, dérivé biologique, natu-
rel et dérivé naturel. En uti lisant cett e norme, les 
fabricants d’ingrédients cosméti ques peuvent 
préciser à quelle catégorie apparti ennent les 
ingrédients qu’ils commercialisent.
La seconde parti e de la norme (ISO 16128-2) a 
été publiée en 2017. Elle permet de calculer les 
indices ratt achés aux diff érentes catégories d’in-
grédients biologiques et naturels, c’est-à-dire la 
part naturelle ou biologique des produits fi nis.
Cett e norme n’a pas pour objecti f de se pronon-
cer sur les revendicati ons des produits, ni d’être 
un label. De fait, elle n’a pas vocati on à préciser 
les conditi ons dans lesquelles un produit peut 
être qualifi é de naturel ou de biologique, ni même 
si des ingrédients sont autorisés ou interdits dans 
un produit naturel ou biologique.
En revanche, elle permet de savoir si tel ou tel 
ingrédient est naturel ou biologique.

Elle apporte deux précisions relati ves aux 
ingrédients :
• Les OGM ne sont autorisés que dans les régions 
du monde qui les permett ent. Par conséquent , ils 
ne sont pas autorisés dans l’Union Européenne. 
• Les dénaturants de l’alcool sont autorisés 
lorsqu’ils sont obligatoires pour des raisons 
fi scales.

En France, ces conditi ons existent déjà et sont 
notamment reprises dans les règles de l’ARPP 
(Autorité de régulati on professionnelle de la 
publicité) :
• Un produit cosméti que naturel doit contenir 
au moins 95 % d’ingrédients naturels ou dérivés 
naturels.
• Un produit cosméti que biologique ne conti ent 
que des ingrédients biologiques ou est conforme à 
un cahier des charges public ou à des labels privés.

Comment défi nir un produit naturel�?

La norme internationale ISO 16128

L’allégati on “naturel” doit permett re de diff éren-
cier un produit proche de son état d’origine d’un 
produit qui aurait subi des transformati ons plus 
profondes. Naturel n’est pas synonyme de végé-
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Comment accéder à des données fiables, 
pertinentes et surtout synthétisées, alors 
que l’information n’a jamais été aussi 
accessible en apparence ?
Voilà une question à laquelle sont confron-
tés quotidiennement les décideurs dans 
les entreprises lorsqu’il s’agit de prendre 
les bonnes décisions.
C’est pourquoi nous avons créé la col-
lection IndexPresse Business Etude, des 
études sectorielles complètes, réalisées à 
partir des plus grands titres de la presse 

économique et professionnelle. En s’ap-
puyant sur des informations fiables et de 
qualité, les études d’IndexPresse offrent 
des synthèses analytiques et éclairées sur 
les secteurs d’activité émergents ou en 
mutation.
Vous aurez ainsi toutes les clés en main 
pour accompagner votre réflexion straté-
gique, en vous appuyant sur l’examen des 
enjeux de votre marché, afin d’anticiper 
ses évolutions et valider, ou modifier, votre 
positionnement dans le jeu concurrentiel.
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Avec un chiff re d’aff aires esti mé à 520 millions d’euros en 2018, le marché des cosmé-
ti ques bio et naturels demeure un segment de niche dont le potenti el de dé ve lop pement 
très promett eur est porté par le désir des Français de mieux consommer.

Le retour en force des acteurs historiques des cosméti ques conventi onnels sur le seg-
ment du bio-naturel pourrait aujourd’hui remett re en questi on la dominati on des PME et 
impacter les tendances de ce marché en pleine expansion.

Comment le marché se caractérise-t-il ? Quels sont les leviers de croissance pour les 
marques et les distributeurs ? Quelles perspecti ves de développement s’off rent aux 
acteurs du secteur ? Quelles stratégies de développement adopter pour capter les nou-
velles de parts de marché ?

Cett e étude apporte les éléments de réponse et de réfl exion pour comprendre les enjeux 
du secteur des cosméti ques bio et naturels, décrypter les comportements des consom-
mateurs, se positi onner dans le jeu concurrenti el et s’inspirer des idées et des stratégies 
innovantes.
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