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SECTEURS & MARCHES

SELFCARE

Un marché boosté par la quéte
de bien-etre des consommateurs

e selfcare est un marché déja ancien, traditionnellement composé de trois segments, a savoir les
médicaments vendus sans ordonnance, les compléments alimentaires et les dispositifs médicaux.
Globalement solide, il voit cependant son activité se transformer et son périmetre s'élargir, sous l'ef-
fet des nouvelles tendances de consommation et habitudes des Francais.

La quéte de bien-étre et la naturalité animent le marché. Soucieux de prendre soin d'eux et de pré-
venir 'apparition de certaines maladies, les consommateurs adoptent des modes de vie plus sains. Cela
se répercute notamment sur le segment des compléments alimentaires qui voit progresser les offres
végétales et bio. La phytothérapie fait de plus en plus d'adeptes, I'aromathérapie et la micronutrition
creusent leur sillon.

A contrario, les médicaments vendus sans prescription, méme s'ils répondent au désir des Francais de
maitriser leur santé, souffrent d'une réglementation stricte. La pédagogie apparait comme décisive pour
convaincre les consommateurs. Sur le créneau des dispositifs médicaux, la technologie crée de nou-
velles possibilités. Les innovations se multiplient et répondent a I'exigence des Francais de surveiller de
pres leur santé et de prendre soin d'eux pour gagner en confort de vie. La concurrence s'intensifie, les
usages se généralisent progressivement.

Au-dela des segments historiques, le marché devient plus global et simpose comme une réponse aux
préoccupations d'aujourd’hui. Le vieillissement de la population est un enjeu décisif qui fait naitre de
nouvelles solutions dédiées. La réduction du stress et I'équilibre alimentaire constituent deux créneaux
porteurs. Si les acteurs historiques, comme les laboratoires pharmaceutiques et les officines, restent
légitimes, I'élargissement du marché du selfcare ouvre la voie a de nouveaux intervenants plus diversifiés.

Cette étude réalisée a partir de sources professionnelles, sectorielles et
validées, apporte un éclairage sur le développement, les problématiques
et les questionnements du marché francais du selfcare.

IndexPresse Business Etude




\' DANS CE DOSSIER

POINTS-CLES ET ENJEUX oo it
LAUTOMEDICATION SOUMISE A DE FORTES CONTRAINTES oo 8

La catégorie historique du SEIFCATE ..o 8
Un marché instable mais toujours dominant ... 9
Des freins réglementaires A VAN 2 ... 11
Une opinion publiqUe & CONGUETIT ..ottt 13
Les acteurs pharmaceutiques au coeur du développement .......ccccooeevveeveveeeeeeeeeeee. 14
Le cas particulier de 'MNomeEopathie ... 22

LES COMPLEMENTS ALIMENTAIRES,
PORTES PAR LA TENDANCE DU NATUREL .o 2b

Un marché florissant €n MUEATION ...oovoviie e 26
La phytothérapie s'installe durablement ..o, 34
Aromathérapie et micronutrition: des niches prometteuses ........cccovveeevveececeecceennnn. 40

LES DISPOSITIFS MEDICAUY, :
RENOUVELES PAR LES OBJETS CONNECTES .ot 18

La réglementation ne freine pas 185 VENTES ... 48

Lenvol des dispositifs CONNECTES ......ooiiviiiieeoeeeeeeeeeeeeee e, 50
Les fabricants et les distributeurs SaCtiVeNt ........cooooveviieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 53
Des objets connNeCctes SANS MITES ...c.ovviviviveieiiiceeee e 59
LEXTENSION DU SELFCARE A DAUTRES UNIVERS .o bb
La minceur en quéte de renoUVEIIEMENT .....o.oiiviii e 66
Ne parlez plus de vieillissement mais de “bien VIeillir” ..o 69
Soigner son stress, une préoccupation MONTANEE ..o 73
Le selfcare connecté, la solution a une gestion globale du bien-étre ..o 76

2013-2021 : UN MARCHE EN PANNE QUI POURSUIT SES MUTATIONS ...... 80
LES FORCES EN PRESENCE .o 92

Liste des entreprises citées spécialistes de la santé ... 83

Liste des entreprises citées non-spécialistes de la santé ..., 96
Classement des spécialistes du selfcare par chiffre d’affaires ..., 98
Activités et coordonnées des spécialistes du selfcare ... 99

SOURCES UTILISEES oo 100
LEYIOUE oo 106

IndexPresse Business Ftude



DOINTS-CLES ET ENJEUY

Ce qu'il faut retenir

Les Francais de plus en plus responsables

de leur santé

Le terme anglais selfcare fait référence a la fois a
un mode de vie incluant différentes composantes
comme la prévention, I'hygiene alimentaire ou
l'effort physique, et a l'utilisation de produits de
santé vendus sans prescription médicale. Cest
également une tendance de société répondant au
besoin croissant des Francais de préserver leur
santé et d'entretenir leur bien-étre.

LUAssociation francaise de lindustrie pharma-
ceutique pour une automédication respon-
sable (Afipa) fait état d'un marché du selfcare
de 3,9 milliards d'euros. Cependant, ce chiffre
englobe uniquement les médicaments d’automé-
dication, les dispositifs médicaux et les complé-
ments alimentaires vendus en pharmacies. Si l'on
ajoute la vente de produits de phytothérapie en
grande distribution, les programmes nutrition-
nels sur Internet, les cosmétiques antistress et les
revenus des applications mobiles de bien-étre, le
marché est beaucoup plus large, méme s'il est dif-
ficile d'établir un chiffre global.

Depuis 2016, 'automédication connait un ralen-
tissement. Les ventes ont de nouveau reculé de
4.6 % en 2018 pour avoisiner les 2,2 milliards
d'euros. Pourtant, les Francais sont de grands
consommateurs de médicaments. Au total, 44 %
de la population en utiliserait tous les jours. Le
secteur souffre d’'un cadre réglementaire strict
qui freine son développement. Le moindre déve-
loppement du marché francais vis-a-vis des autres
pays européens est en grande partie lié a des dis-
parités dans les systemes de sécurité sociale. En
France, une grande partie des médicaments pres-
crits par les professionnels de santé sont rem-
boursés. Lexpansion du marché pourrait découler
de certaines transformations du systeme en
place, comme le déremboursement de certains
médicaments, mais aussi par une sensibilisation
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plus forte des Francais aux médicaments vendus
sans ordonnance. Un travail de pédagogie doit
étre réalisé par les organisations professionnelles
de lindustrie pharmaceutique et les profession-
nels de santé pour informer les consommateurs
sur cette pratique. Dans ce domaine, pharma-
ciens et laboratoires sont en premiere ligne. Les
premiers militent pour un élargissement de leurs
responsabilités en étant autorisés a prescrire
certains médicaments. Ils deviendraient alors un
maillon essentiel de la chaine de soin du patient.
Les seconds continuent d'investir pour profiter
du plein potentiel du marché. Marché qui pourrait
exploser si le gouvernement décidait d'ouvrir la
distribution aux circuits non traditionnels comme
les grandes surfaces.

Les dispositifs médicaux non-prescrits ont quant
a eux terminé l'année 2018 en croissance de
2,8 % a 883 millions deuros. Ce secteur est
marqué par la démocratisation progressive des
objets connectés. Les innovations sont multiples.
Les fabricants prennent des positions sur tous
les segments. Les start-up sont particulierement
dynamiques. Les tensiometres, thermometres,
lecteurs de glycémie et piluliers connectés appa-
raissent comme les segments les plus porteurs.
Ce sont surtout les objets connectés de bien-étre
qui se dessinent comme les créneaux a suivre.
Les bracelets connectés ont marqué lactualité
pendant un temps. Les balances connectées se
répandent. Les objets dédiés au sommeil s'ins-
crivent dans la tendance bien-étre tandis que
les fourchettes ou les brosses a dents investis-
sent le quotidien de consommateurs toujours
plus nombreux. Toutefois, ces objets devront
dépasser leur image de gadgets, pour pouvoir se
généraliser.
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Ce qu'il faut retenir

Les médecines douces, pour soigner
et prévenir les petits maux du quotidien

La quéte de bien-étre des Francais dynamise le
segment disputé des compléments alimentaires.
Le lien entre alimentation et santé n’a jamais été
aussi fort qu'aujourd’hui.

De plus en plus de Francais consomment des
compléments alimentaires. Ces derniers repré-
sentent un marché rentable de 1,9 milliard d'eu-
ros en 2018, en croissance de 1,3 % par rapport a
2017, selon le Syndicat national des compléments
alimentaires (Synadiet). Tous les circuits de distri-
bution en profitent, mais I'officine reste encore
fortement privilégiée, avec 51 % des achats réali-
sés dans ses établissements. La caution santé des
pharmaciens est un avantage.

Les compléments alimentaires a base de plantes
médicinales et de super-aliments constituent un
segment dynamique qui répond a une tendance
de fond en faveur des solutions de santé natu-
relles. La phytothérapie creuse son sillon, a la
fois dans le circuit officinal ou dans les grandes et
moyennes surfaces (GMS). Les laboratoires posi-
tionnés sur ce créneau multiplient les innovations
relevant du champ de la santé (digestion, circula-
tion, sphere urinaire, sphére respiratoire, articu-
lations) et du bien-étre (sommeil, stress, minceur,
beauté, vitalité).

Sous-segment de la phytothérapie, I'aromathé-
rapie fait de plus en plus d’adeptes. Les huiles
essentielles unitaires réalisent une belle percée.
Pour s'implanter durablement, les acteurs doivent
bien sOr jouer la carte du végétal mais également
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se démarquer de la concurrence. Comment? En
misant sur le bio, pour accentuer le coté naturel,
ou en utilisant des huiles essentielles peu exploi-
tées. Le potentiel de croissance apparait particu-
lierement important en grande distribution ou
I'aromathérapie est peu développée. Les fabri-
cants ont tout a y gagner, a condition cependant
de bien accompagner les clients par le biais d’'un
marchandisage soigné et/ou de livrets pédago-
giques en libre-service.

La micronutrition est un autre segment en plein
essor. lapproche consiste a satisfaire les besoins
en micronutriments de l'individu, tels que les
vitamines, les minéraux ou les probiotiques, par
une alimentation diversifiée, associée si néces-
saire & une complémentation personnalisée. Ses
domaines d’application sont nombreux, de I'arth-
rose a la dépression, en passant par les troubles
digestifs et les probléemes de sommeil. Seulement
quelques laboratoires pharmaceutiques se parta-
gent le marché pour le moment. Ils investissent
en recherche et développement afin de proposer
des innovations attractives. Lenjeu pour eux, s'ils
veulent continuer a se développer, est de sassu-
rer la confiance des consommateurs en prouvant
I'efficacité de leurs formulations parfois remises
en cause ou incomprises. Sur ce segment de mar-
ché les pharmaciens assoient, ici encore, leur
position de spécialistes. Le conseil aux clients est
primordial pour garantir la qualité des produits et
déclencher des ventes.
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Ce qu'il faut retenir

Mincir, se détendre, bien vielillir... le role
moteur des aspirations des Francais

Le selfcare englobe aussi des marchés transver-
saux dynamisés par les aspirations des consom-
mateurs. Méme si certains sont moins attractifs
qu'auparavant, comme celui de la minceur, les
recettes qu'ils générent et leur potentiel de crois-
sance attirent de multiples intervenants.

Apres de nombreuses années prosperes, le mar-
ché de la minceur marque le pas. Les Francais sont
désormais moins favorables aux régimes. lls ont
davantage envie de se sentir bien dans leurs corps
en rééquilibrant leur alimentation, en changeant
leurs habitudes, de la maniere la plus naturelle
possible et sans restrictions séveres. Sur le cré-
neau des compléments alimentaires, les marques
s'orientent vers davantage de naturalité et met-
tent en avant la promesse d'équilibre alimentaire
pour regagner l'adhésion des consommateurs.
Dans le secteur des cosmétiques, la minceur n'est
plus la priorité des grandes marques. Pour conti-
nuer a recruter, elles misent davantage sur la pro-
messe détox et les ingrédients végétaux. Acteur
phare de la minceur, Weight Watchers illustre le
changement qui s'opére sur le marché de la min-
ceur: en 2019, le groupe américain s'oriente plus
sur le bien-étre dans sa globalité que sur la perte
de poids.

Le vieillissement de la population constitue une
opportunité de croissance pour le marché du
selfcare. A condition cependant de bien connaitre
les nouveaux profils des seniors. lls sont plus
dynamiques qu'auparavant, plus exigeants et plus
connaisseurs. Apres les avoir délaissés au profit
des millennials, les marques de cosmétiques sont
décidées a mieux cibler les femmes seniors. Cer-
taines ont trouvé la bonne formule: un discours
positif sur I'age et des innovations ciblées. Plus
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que dans les cosmétiques, les start-up du high-
tech ont compris l'intérét de cibler les seniors.
Certaines développent des solutions innovantes
pour améliorer leur qualité de vie. D'autres se
concentrent sur les appareils connectés venant
en aide aux personnes en perte d’autonomie. |l
s'agit d'un segment d’avenir alors que le maintien
a domicile des personnes agées est un sujet de
société de grande importance.

Dans lesillon delavague du bien-étre, laréduction
du stress devient une préoccupation majeure
des consommateurs. La preuve, le segment des
compléments antistress et antifatigue enregistre
ainsi une croissance a deux chiffres. Loffre se
multiplie. Le naturel trouve ici aussi sa place. Dans
le domaine des cosmétiques, une niche émerge,
pleine de promesses: la neurocosmétique. Si la
plupart des laboratoires en sont encore au stade
de la recherche et développement, ils peuvent
déja prouver qu'il existe des liens entre la peau et
le cerveau. lls travaillent a développer des solu-
tions destinées a atténuer les effets du stress et
de lanxiété sur la peau. Il vy a fort a parier que,
demain, une vraie tendance s'installera, permet-
tant a ce marché naissant d’exploser.

Signe que le selfcare touche aujourd’hui un large
public et concerne des intervenants multidiscipli-
naires, les applications mobiles dédiées au bien-
étre proliférent. Par ce biais, la santé devient
non seulement connectée, mais aussi globale. En
effet, ces nouveaux outils offrent aux usagers la
possibilité de gérer au quotidien leur forme et leur
santé. Il n'est donc plus question seulement de se
soigner mais également de prévenir d'éventuels
maux qui pourraient survenir.
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Ce qu'il faut retenir

LES MOTEURS

* La volonté des Francais
d’'étre acteurs de leur santé
et de leur bien-étre

» La démocratisation des médecines
alternatives

+ La vague de la naturalité et du bio

« Lutilisation croissante des objets
connectés

* Le dynamisme de la recherche
et développement

* Le vieillissement de
la population

LE SELFCARE
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LES FREINS

* lencadrement strict de
la vente de médicaments vendus
sans ordonnance

* Le rOle encore restreint du
pharmacien dans le parcours de santé

* Les doutes vis-a-vis de l'efficacité
scientifique des médecines douces

* Le manque d'expertise des circuits
non traditionnels
de la santé




L’AUTOMEDICATION SOUMISE A DE
FORTES CONTRAINTES

La catégorie historique du selfcare

Selon I'Organisation mondiale de la santé, le sel-
fcare est “ce que les individus peuvent faire
eux-mémes afin d'établir et de maintenir leur
bonne santé, afin de prévenir et de prendre en
charge la maladie”. Cette pratique repose donc
avant tout sur linitiative individuelle et la prise
de conscience de chacun de s'occuper de sa
propre santé. En France, le selfcare trouve une
résonance particuliere puisque la chaine de soins
apparait comme saturée. Le nombre de méde-
cins généralistes a baissé de 10,3 % entre 2007
et 2017, le taux doccupation des ser-

vices d'urgences atteint 108 %. Plus d'une
personne sur deux admet avoir déja ren-

contré des difficultés pour obtenir un
rendez-vous médical chez un spécialiste.

Dans le méme temps, 16 % des patients

recus en consultation auraient pu eux-
mémes prévenir ou soigner leurs maux

grace au selfcare. Le développement de

ce dernier et de ses composantes semble

donc un élément important dans la trans-
formation du systeme de santé francais. |l

sagit également d'informer et de respon-
sabiliser davantage la population.

La pratique du selfcare tend également a
s'élargir au fil des années et a ne plus se
restreindre a la notion premiére de santé.
Elle prend de 'ampleur et croise de plus
en plus l'enjeu du bien-étre. Pharmacien
Manager met ainsi en avant le succes des
“produits de santé au sens large” et de
ceux qui sont “percus comme des pro-
duits de santé par les consommateurs’.
Ainsi, les thématiques de la minceur, du
bien vieillir ou de la réduction du stress
tendent a intégrer celle plus générale du
selfcare. Les médicaments ne sont plus la
seule facon d'aller mieux et de nouveaux

SELFCARE

courants ou méthodes apparaissent, liés a la
naturalité, au numérique, etc.

L'Afipa (Association francaise de l'industrie phar-
maceutique pour une automédication respon-
sable) reconnait trois grandes catégories de
produits relatifs au selfcare: les médicaments
d’automédication, les dispositifs médicaux et les
compléments alimentaires. Ces trois segments
représentent un marché de 3,9 milliards d’euros
dans les officines francaises en 2018, en stagna-
tion a - 0,3 %. Il sagit du premier ralentissement

MARCHE FRANCAIS DU SELFCARE

DANS LES OFFICINES FRANCAISES EN 2018

(en milliards d'euros)

Valeur totale : 3,9 milliards d'euros

Dispositifs médicaux
Compléments alimentaires

m Médicaments d'automédication

Traitamant IndavDracen Qavircn - Nnankaalth Camnane [Afinna
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L AUTOMEDICATION SOUMISE A DE FORTES CONTRAINTES

important du secteur depuis plusieurs années: sa
croissance oscillait en effet entre 3 et 5 % depuis
2013. Ce premier coup d'arrét montre que le mar-
ché du selfcare est loin d'avoir atteint son plein
potentiel. Il doit encore se structurer et s'affirmer

Un marché instable

pour devenir un réel relais de croissance au sein
de lindustrie pharmaceutique. L'année 2018 a
notamment été marquée par le recul de l'auto-
médication, - 4,6 %, pour le deuxieme exercice
consécutif.

mais toujours dominant

Contrairement aux autres segments du selfcare,
l'automédication, c'est-a-dire la vente de médica-
ments sans prescription médicale en pharmacie,
ne croit plus depuis 2016. En hausse de 3,4 % a
2,33 milliards d’euros avant cette date, le marché
a ensuite reculé de 5,3 % en 2017 puis de 4,6 %
en 2018 pour atteindre 2,18 milliards d’euros.
A l'exception des produits de dermatologie, qui

progressent de 0,6 %, I'ensemble des catégories
de l'automédication ont vu leurs ventes baisser.
Les produits pour voies respiratoires (- 9,1 %), les
antalgiques (- 6,6 %) et les médicaments antita-
bac (- 6,3 %) sont les plus impactés. Malgré cette
décroissance, l'automédication reste le pilier
principal du selfcare avec prés de 55 % de parts
de marché.

SELFCARE

VENTES EN VALEUR DES DIFFERENTES CATEGORIES
DE PRODUITS DE L'AUTOMEDICATION EN 2018

(en millions d'euros)

Dermatologie | PN + 0,6 %

Homéopathie

-1.2%

Circulation VA -52%

h
Vitamines et suppléments minéraux m -29%
|
Médicaments anti-tabac -6,3%
h
Sédatifs et tranquillisants m -4,7%
|

Autres classes

-34%

Traitement IndexPresse. Source : OpenHealth Company/Afipa.
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LAfipa explique ce ralentissement par plusieurs
raisons. La population a moins été touchée par
les pathologies hivernales en début et en fin d’an-
née, ce qui a naturellement entrainé un repli des
achats durant ces périodes, considérées comme
trés stratégiques. Le climat social francais tendu
de fin dannée a également eu un impact direct
sur les achats des consommateurs et l'automé-
dication n'a pas été épargnée. Parallelement, la
mutation de la distribution pharmaceutique han-
dicape le développement de la pratique. Les offi-
cines doivent en effet faire face a un mouvement
général de concentration qui réduit le nombre de
points de vente. Le parc a perdu 3 % de ses phar-
macies entre 2014 et 2018. Les établissements
réalisant moins de 1,5 million d'euros de chiffres
d’affaires, qui représentent 53 % du total, sont les
plus touchés avec une réduction du nombre d'of-
ficines de 11 % sur ces quatre années. Larrivée
dans ce secteur de nouveaux acteurs dépen-
dant du commerce électronique participe aussi
a laccroissement de la concurrence. “Ces chan-
gements viennent bousculer le modele établi”,
souligne Franck Leyze, président de I’Afipa. Dans
ce contexte de transformation, la fréquentation
recule le temps que le secteur se solidifie.

Cependant, la rigidité du contexte réglementaire
semble inadapté au développement de l'automé-
dication. Les regles législatives en vigueur dans le
secteur du médicament ne permettent pas a cette

SELFCARE

pratique d'exploiter son plein potentiel. La distri-
bution trés encadrée fait notamment débat. En
France, seules les officines possedent les auto-
risations nécessaires permettant de vendre des
médicaments, pour des raisons de sécurité envers
les patients. Elles ont également le droit de laisser
en acces libre plusieurs produits dautomédica-
tion courante comme l'aspirine, le paracétamol, la
vitamine C, etc. Certains distributeurs remettent
en cause ce monopole. Le groupe E.Leclerc avait
notamment mené une campagne pour défendre
son droit de proposer des médicaments “a prix
Leclerc”. Il souhaiterait pouvoir vendre dans ses
parapharmacies les médicaments laissés en acces
libre dans les pharmacies, a des prix plus com-
pétitifs. “Nos parapharmacies respectent tous
les engagements sanitaires et sécuritaires qui
nous ont été demandés lors de leur création.
Aujourd’hui, je m'engage a respecter les mémes
conditions que celles du libre acces en officine’,
défend Michel-Edouard Leclerc. Ses arguments
nont jusqualors pas suffisamment convaincu.
Santé Magazine avance notamment le potentiel
intéressement a la vente des grandes surfaces,
pratique interdite pour les salariés des officines
La notion de conseil aupres des patients est éga-
lement remise en cause si l'autorisation est don-
née a n'importe quel distributeur de vendre des
médicaments.
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Des freins réglementaires a lever ?

Au total, 116 molécules sont autorisées a étre
vendues sans ordonnance en France, par le biais
de médicaments OTC (over the counter) non
remboursables. Par ailleurs, 600 médicaments
ne nécessitent de leur coté qu'une prescription
médicale facultative (PMF), mais sont en revanche
remboursés. Pour Daphné Lecompte-Somaggio,
déléguée générale de I’Afipa, un premier probleme
est ici identifié: “La cohabitation dans la méme
classe de produits remboursables et de produits
non remboursables constitue un obstacle a la lisi-
bilité du marché pour le patient et nuit globale-
ment au marché du non remboursable.” Dans la
plupart des autres pays européens, les PMF ne
sont pas remboursés. Ce premier exemple de
divergence francaise a I'échelle continentale est
loin d’étre unique. Ainsi, la ou la France se limite
a 116 molécules autorisées, ses voisins appli-
quent une liste élargie regroupant 90 molécules
supplémentaires. Le moindre développement du
marché francais de l'automédication au niveau
européen est lié aux limites mises en place par le

pays pour encadrer au mieux la consommation de
médicaments. En 2017, le ministére de la santé a
décidé de rendre a nouveau obligatoire I'ordon-
nance pour certains types de produits, comme
les médicaments a base de codéine. 'année sui-
vante, leurs ventes ont chuté de 38 %. Industrie
Pharma rappelle également que les regles en
vigueur sont tres strictes concernant la publicité
sur les médicaments. Elles limitent considéra-
blement la possibilité de promouvoir I'automé-
dication. A contrario, d'autres pays européens
encouragent le développement de I'automédica-
tion. Les autorités britanniques ont par exemple
mis en place une campagne nommée Stay well this
winter pour inciter les habitants a se rendre en
pharmacie en cas de symptdmes de maladies. En
Suede, un outil de géolocalisation des épidémies
a été mis en place pour informer la population
des risques, tout en la conseillant sur les attitudes
a adopter. LAfipa aimerait amener ces pratiques
en France, plutot que de “continuer a favoriser
la prise en charge des affections bénignes par la

PART DE MARCHE DE L'AUTOMEDICATION DANS L'ENSEMBLE DES VENTES
DE MEDICAMENTS AU SEIN DE L'UNION EUROPEENNE EN 2016
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collectivité alors que ce systéeme n'encourage pas
les patients a se responsabiliser et est inadapté
au contexte socio-économique du moment”. En
février 2018, une nouvelle décision de 'ANSM,
Agence nationale de sécurité du médicament
et des produits de santé, avait interpellé 'Afipa
et les acteurs pharmaceutiques. Linstance avait
dévoilé de nouvelles regles d'étiquetage pour les
spécialités thérapeutiques vendues sous forme
orale, avec ou sans ordonnance. Le but était de
réduire le risque d'erreurs en “améliorant l'iden-
tification, la visibilité et la lisibilité des informa-
tions figurant sur les conditionnements”, indique
Pharmaceutiques, tout en rendant moins appa-
rents les noms des marques ou la mention de
larome. De cette maniére, le risque d’erreur médi-
camenteuse diminuerait. Pour les laboratoires
et les industriels, cette tentative d'instauration
d'un “paquet neutre” ne ferait que déstabiliser le
consommateur. UAfipa cite méme des “patients
démunis” sans leurs repéres habituels de couleurs
et de noms de marque. Un changement de ce
type n'inciterait donc pas les clients a choisir eux-
mémes leurs médicaments et aurait au contraire
tendance a les perturber. LANSM a toutefois
précisé, face aux vives réactions engendrées par
ces nouvelles regles, qu'il sagissait seulement de
recommandations et non d'obligations.

La spécificité du systeme de santé et de la légis-
lation explique pourquoi l'automédication ne
représente encore que 12,9 % des ventes en
volume de médicaments sur le marché national.
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La France présente ainsi un taux inférieur a la
moyenne européenne (23,5 %), et bien en des-
sous de certains autres pays comme le Royaume-
Uni (51 %), seul pays ou l'automédication atteint
un niveau plus haut que la prescription, ou I'Al-
lemagne (41,9 %). La situation francaise semble
commune aux pays d’'Europe du Sud puisque I'lta-
lie, ou 'automédication ne représente que 11,7 %
des ventes de médicaments en volume, et I'Es-
pagne (8,4 %) présentent des taux encore plus
faibles que la France. Ces écarts sont étroitement
lies aux systémes de remboursement propres a
chacun des pays européens. Le régime francais
de sécurité sociale est historiquement plus pro-
tecteur de la population que dans d'autres pays.
Toutefois, la politique de prix appliquée aux pro-
duits d'automédication est propice a la croissance
du secteur. En effet, les pharmaciens sont libres
de fixer les tarifs qu'ils souhaitent sur ces spéciali-
tés ne nécessitant pas de prescription. Toutefois,
la concurrence étant rude dans le secteur, les prix
ont tendance a étre tirés vers le bas. En moyenne,
un meédicament accessible sans ordonnance
colte 4,69 euros en France, contre 6,16 euros
en Europe. Ces prix attractifs participent a I'essor
des ventes. UAfipa souhaiterait méme faire passer
le taux de TVA appliqué a ces produits de 10 %
a 2,1 % pour réduire encore leurs prix. LAfipa
reléve que ces mesures en faveur de l'automé-
dication pourraient permettre a la France d’éco-
nomiser tous les ans 1,5 milliard d’euros dans les
secteurs médicaux et pharmaceutiques.
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Une opinion publique a conquérir

Les Francais sont de grands consommateurs de
médicaments. En 2018, 44 % d'entre eux en
utilisaient tous les jours, une proportion stable
depuis 2012. En comparaison, 18 % n'en pre-
naient que quelques fois par an et 8 % jamais.
Désormais, la progression de l'automédication
passe surtout par une sensibilisation plus forte
des Francais a ce type de traitement. Si 80 %
d'entre eux y ont recours au moins une fois par
an, seuls 48 %y font appel trois fois ou plus, selon
les données de I'Afipa et de Pierre Fabre/lIpsos.
‘Autant dire qu'il existe une marge de progres-
sion réelle”, résume Pharmacien manager. Dans
le méme temps, 59 % des Francais estiment que
certaines consultations chez leur médecin géné-
raliste auraient pu étre remplacées par un pas-
sage direct a la pharmacie. La prise de conscience
des consommateurs commence donc a se faire
sentir. Pour les acteurs du secteur, le défi consiste
a la transformer en passage a lacte. lls peuvent

compter sur une confiance élevée des Francais
vis-a-vis de ces produits. Une enquéte menée
en septembre 2018 par le syndicat Leem - Les
Entreprises du médicament rapportait que 77 %
des personnes interrogées faisaient confiance
aux médicaments. Le niveau differe toutefois
legerement selon le type de produits: les médi-
caments non remboursés et sans ordonnance
ont encore une marge de progrées. Les entre-
prises pharmaceutiques étaient également per-
cues comme utiles par 85 % des sondés: 74 %
estiment qu'elles sont Iégitimes pour informer
davantage les patients sur les traitements dispo-
nibles, et 66 % pour participer aux débats sur les
enjeux du systeme de santé. Cependant, a peine
51 % des Francais considerent ces entreprises
comme crédibles. Leur sont notamment repro-
chés un manque dattention et d’accompagne-
ment aupres des patients, ainsi qu'une éthique et
une transparence discutables. Sur ce point de la

TAUX DE CONFIANCE DES FRANCAIS
ENVERS LES PRODUITS PHARMACEUTIQUES EN 2018

Médicaments remboursés

Médicaments sur ordonnance

Médicaments de marque

Médicaments génériques

Médicaments non remboursés

Médicaments sans ordonnance

Traitement IndexPresse. Source : Les Entreprises du médicament/Ipsos.
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confiance, les groupes pharmaceutiques figurent
loin derriere les entreprises de 'aéronautique ou
du numérique et peuvent donc encore améliorer
leur image.

Ce constat est également valable pour les
pharmaciens. S'ils possedent la confiance de 84 %
des Francais, ils apparaissent toujours derriere
les meédecins traitants (92 %), les infirmiers
(91 %), les médecins spécialistes (920 %) et les
chercheurs (88 %). De plus, demander conseil a
son pharmacien est un réflexe pour seulement
50% des citoyens. Le médecin généraliste
demeure toujours linterlocuteur privilégié. Une
évolution des habitudes dans ces domaines
est envisageable et méme nécessaire pour que
lautomédication progresse dans les pratiques
des Francais. Les acteurs pharmaceutiques,
laboratoires comme pharmaciens, auront a cceur
de les sensibiliser davantage aux bienfaits des
produits en vente libre et a la richesse des conseils
apportés par les professionnels d'officine.

LACHAT EN LIGNE EST PEU
PRATIQUE

Le-commerce de médicaments n'est pas
encore entré dans les meceurs francaises.
Selon une enquéte YouGov, 16 % des
Francais avaient déja acheté des médi-
caments sur Internet en 2018, 64 % ne
I'avaient jamais fait et n'avaient pas l'in-
tention de le faire a I'avenir. Pour des pro-
duits sans ordonnance, cette proportion
montait a 75 % d’apres une étude Pierre
Fabre/lpsos. En 2015, 23 % des Francgais
utilisaient régulierement Internet pour s'in-
former sur des médicaments non prescrits
qu’ils envisageaient d’'acheter, mais 58 %
ne le faisaient jamais. Le recours aux sites
web spécialisés ou institutionnels et aux
forums afin de chercher des conseils ou
des informations sur des produits en vente
libre n'était que la quatrieme source d'in-
formation privilégiée, derriere le pharma-
cien, la notice du fabricant et les proches.

Les acteurs pharmaceutiques au cceur

du développement

Le pharmacien gagne en importance

Au contraire d'autres pays européens comme la
Suisse ou le Royaume-Uni, le pharmacien occupe
actuellement un réle limité en France au sein de
la chaine de soins. Le droit & la prescription phar-
maceutique lui est toujours refusé, ce qui signi-
fie que la majorité des médicaments doivent étre
prescrits par un médecin pour pouvoir étre ache-
tés. Cette pratique est parfaitement justifiée pour
le syndicat des médecins MG France: “Quand la
délivrance d'un médicament est soumise a une
ordonnance, cela signifie que le médicament est
inscrit dans une certaine classe du fait des risques
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potentiels qu'il représente. Il ne peut donc logi-
quement étre prescrit qu'a l'issue d'un examen cli-
nique que seuls les médecins savent pratiquer.”

Renforcer le role du pharmacien

Plusieurs organismes, dont la Fédération des syn-
dicats pharmaceutiques de France, I'Ordre natio-
nal des pharmaciens, la Commission des affaires
sociales ainsi que plusieurs députés de la majorité
LREM, militent pour un élargissement des res-
ponsabilités du pharmacien. 'objectif serait qu'il
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puisse prescrire certains soins et médicaments,
définis au préalable par la loi, en cas de néces-
sité, sous réserve que le patient consulte ensuite
un médecin dées que possible. Les maladies com-
munes comme la grippe, 'angine, la gastro-enté-
rite ou les infections urinaires seraient ainsi
concernées. Ce changement permettrait aussi
d'avancer sur la question des déserts médicaux,
les pharmaciens devenant alors les relais des
médecins 13 ou ils ne sont plus présents. UEtat
s'est autorisé a tester “la dispensation, par les
pharmacies d'officine, de certains médicaments
a prescription médicale obligatoire dans le cadre
d’'un protocole médical et de coopération conclu
avec le médecin traitant et les communautés de
santé des structures d'exercice coordonnées’
dans certaines régions a partir de 2019. Selon Les
Echos Etudes, il ne fait aucun doute que l'auto-
médication “pourrait aller beaucoup plus loin si le
droit a la prescription pharmaceutique était fina-
lement accordé aux pharmaciens”.

La relation entre pharmaciens et médecins est
également amenée a évoluer si les premiers doi-
vent prendre plus de responsabilités. En prescri-
vant des produits aux patients, ils deviendraient
un maillon a part entiere de la chaine de soins.
La volonté du gouvernement de développer le
DMP (dossier médical partagé), véritable carnet
de santé numérique auquel ont acces les pro-
fessionnels de santé, s'inscrit dans cette voie en

ET A L'ETRANGER ?

pronant un meilleur partage d'informations entre
les acteurs médicaux et pharmaceutiques. UEtat
vise 40 millions de DMP créés d’ici 2023 d'apres
Archimag. Les pharmaciens peuvent également
assurer depuis 2018 le suivi médicamenteux des
personnes agées polymédiquées, en plus de celui
des patients asthmatiques et sous AVK (anti-
vitamines K), déja en vigueur auparavant. Les
professionnels de I'officine sont donc “tenus de
recruter des patients, d'analyser les traitements
recensés, de formuler des recommandations spé-
cifiques, daccompagner leurs adhérents, d'as-
surer un suivi de l'observance thérapeutique,
mais aussi d'informer les médecins traitants des
démarches effectuées”. Le développement de
ce bilan partagé de médication pourrait partici-
per a légitimer le réle des pharmaciens dans le
parcours de santé. Gilles Bonnefond, président
de L'Union de syndicats de pharmaciens doffi-
cine, explique dans Pharmaceutiques qu'une telle
démarche “est un élément majeur de crédibilité
aux yeux des patients et des pouvoirs publics.
Cest une occasion supplémentaire de renforcer
[leur] statut de professionnel de santé.” La pos-
sibilité pour le pharmacien d'effectuer des vac-
cins poursuit un but similaire. Grace a ce type de
mesures, les Francais pourraient se tourner plus
facilement vers les officines en cas de trouble
mineur, plutdt que de s'adresser a leur médecin.
Lautomédication s'en trouverait donc directe-
ment favorisée.

Au Royaume-Uni, les pharmaciens sont considérés comme des
supplementary prescribers et peuvent établir des clinical mana-
gement plan en cas de besoin. Cela correspond a une pres-
cription pour des cas d'urgence mineurs ou des problemes
de santé bénins. En Suisse, le programme netCare fonctionne
d’'une maniére similaire. Il permet aux pharmaciens de traiter les
petites blessures et les pathologies bénignes, et d’avoir recours
a une téléconsultation médicale en vidéo en cas de besoin. Au
Québec, depuis 2015 et le passage de la “Loi modifiant la Loi
sur la pharmacie”, les professionnels des officines sont autori-
sés a prolonger une ordonnance ou a prescrire un médicament
ne requérant pas de diagnostic préalable. Grace a une formation
supplémentaire, ils peuvent aussi ajuster une ordonnance, subs-
tituer un médicament a un autre en cas de rupture de stock ou
prescrire des produits si le diagnostic médical est établi.
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Promouvoir le libre accés

La promotion de l'automédication passe éga-
lement par une place plus grande accordée aux
produits en libre accés dans les pharmacies.
Spécialisé dans le merchandising officinal au sein
de la société Evolumerch, Laurent Perino admet
que “les pharmaciens sous-estiment le potentiel
de cette catégorie”. Dans Pharmacien manager,
Emmanuel Fardeau, titulaire d'un établissement
vendéen, reconnait “privilégier la prévention”, tout
en sentant “qu’il y a une vraie attente en matiere
d'automeédication”. Les demandes des clients l'ont
finalement persuadé de doubler le nombre de
gondoles dédiées aux produits en libre acces. En
Isere, & la pharmacie du Saint-Jeannais, les pro-
priétaires ont profité de l'agrandissement de leur
officine pour multiplier par deux le nombre de
metres linéaires accordés au libre acces. Le chiffre
d'affaires réalisé sur ce segment les a incités a
augmenter la place qui lui était réservée.

Les professionnels prennent donc conscience des
attentes grandissantes des consommateurs en
matiere d'automédication. Ils mettent en place de
nouvelles stratégies marketing au sein de leur
pharmacie pour valoriser les produits concer-
nés et inciter les clients a s'y intéresser. En plus
de l'agrandissement du rayon, les aménagements
doivent aussi rendre l'offre lisible et simple d’ac-
cés. Un classement par type de symptomes (maux
de gorge, maux de ventre, fievre, etc.) et type de
médecine (rhumatologie, gynécologie, bucco-
dentaire, etc.) permet par exemple d'adopter les
mémes repéeres que les clients. La maniere dont
les produits sont placés est également impor-
tante pour capter lattention, comme le rappelle
Gaélle Lefort des Ylouses, titulaire d'une phar-
macie a La Croix-de-Rezé (Loire-Atlantique): “Le
leader doit étre positionné a hauteur des yeux et
des mains, avec de part et d'autre, ou en dessous
et au-dessus, les produits challengers, les MDD
ou les génériques qui répondent aux mémes
symptomes.”

Le développement du libre accés et de l'automé-
dication ne doit pas pour autant priver les phar-
maciens de leur volet conseil. Inciter les clients
a choisir eux-mémes leurs produits ne dispense
pas de se renseigner sur leur pathologie lorsqu'’ils
viennent au comptoir. Pour Laurent Perino
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d’Evolumerch, “si les pharmaciens ne posent
pas un minimum de questions a un patient qui
arrive au comptoir avec trois boites d'lbuprofene,
demain nous irons tous acheter nos médica-
ments en libre acceés dans la grande distribution”.
Contactés par Pharmacien manager, plusieurs
pharmaciens assurent rester trés attentifs a leurs
clients méme apres avoir étendu leur rayon libre-
service. “Lorsqu’une personne se présente avec
un médicament en libre acces, nous lui deman-
dons toujours si c'est pour elle et pour quelle
pathologie afin de nous assurer qu'elle a pris le
bon produit. Nous lui rappelons également la
posologie et les éventuelles interactions”, indique
Emmanuelle Sala de I'établissement La Poudriere
a Perpignan (Pyrénées-Orientales).

Un effort collectif

Grace a leur nombre d'adhérents et a leur pré-
sence territoriale étendue, les groupements
de pharmacies ont un réle important a jouer
dans la progression du libre accés. Certains en
ont dailleurs déja conscience, tel Pharmabest,
comme le confirme son président Alain Styl en
février 2019: “Lors de notre dernier séminaire, le
développement du chiffre d’affaires du libre acces
faisait partie de l'ordre du jour. [..] Les patients
avaient parfois du mal, dans des grandes pharma-
cies comme les noétres, a identifier le rayon et &
trouver le produit adapté a leurs besoins.” Nouvel
agencement, réorganisation des catégories,
signalétique et indications inédites ont donc fait
leur apparition dans plusieurs pharmacies pilotes
du groupement, en attendant une extension a
'ensemble des établissements. De son coté, Hello
Pharmacie a revu l'organisation du rayon libre
acces de ses douze officines grace a un logiciel
d'implantation. Celui-ci aide a segmenter les caté-
gories et a attribuer la place nécessaire & chacune
en prenant en compte les chiffres de vente ainsi
que des parametres extérieurs comme la saison
en cours. Il sassure également que les produits
mis en vente entrent bien dans la liste de ceux qui
sont autorisés a la vente sans prescription.

Les groupements ont aussi la possibilité de s'enga-
ger grace a leur MDD, marques de distributeurs.
Ceux qui décident de commercialiser des produits
en marques propres peuvent en effet proposer
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LES STRATEGIES MARKETING DES PHARMACIES
POUR PROMOUVOIR L'AUTOMEDICATION

Merchandising

» Augmenter le nombre
de métres linéaires
dédiés au libre accés.

« Installer le rayon
de maniére stratégique,
par exemple pres des
comptoirs pour générer
des achats d'impulsion.

Prix

« Suivre a minima les prix
du marché sur
les produits les plus
connus, pour ne pas
donner l'image d'une
pharmacie chére.
« Adopter une politique
plus agressive sur les
MDD ou les génériques.

Traitement IndexPresse.

des médicaments OTC (en vente libre) dans leurs
gammes. C'est le cas du groupe PHR, quiinclut de
l'ibuprofene, de la lopéramide et de la vitamine C
dans son catalogue. Chez Alliance, les molécules
importantes du répertoire constituent la prio-
rité du service recherche et développement. Ces
MDD renforcent et diversifient I'offre proposée
au rayon libre accés. PharmaVie défend ses pro-
duits de marque “positionnés a coté ou en des-
sous des leaders, mais en grande quantité afin de
jouer sur l'effet de masse”. Pour les pharmaciens,
elles constituent une bonne opportunité de pro-
poser a leurs clients des produits uniques qui ne
seront en vente nulle part ailleurs, tout en légi-
timant I'efficacité de l'automédication puisqu'ils
s'engagent plus que d’habitude a travers leurs
propres marques. Selon Lucien Bennatan, prési-
dent de PHR, les MDD légitiment aussi un peu
plus la valeur du pharmacien lorsqu'il conseille
des nouveautés: “La plupart des pharmaciens ont
pris la mauvaise habitude de ne vendre que ce
que leurs clients connaissent. Or, les modes de
consommation changent. Les clients ne sont plus
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Offre

» Référencer des produits
leaders et connus
du grand public pour
l'inciter a se tourner

vers le rayon.

» Miser également sur
la diversité avec d'autres
marques challengers

ou novatrices.

Animation

* Mettre en avant
certains produits sur
les comptoirs,

a travers des PLV ou

des descentes de sol.

* Baisser fortement

le prix d'un produit

sur une période donnée
afin de le valoriser.

dans lachat marketing. lls viennent désormais
chercher des solutions, peu importe la marque.”
Au rayon libre acces, les marques de distribu-
teurs représentent donc un levier de croissance
important. Pour les groupements, recruter de
nouveaux adhérents afin de gagner des parts
de marché sur les MDD est devenu un enjeu
clé, alors que l'indépendance des officines reste
dominante dans la distribution francaise.

La rentabilité confirmée

Qu'elles soient indépendantes ou en groupement,
le travail sur le rayon libre acces porte ses fruits
pour les pharmacies. Suite a la mise en place de
son logiciel d'implantation pour son rayon libre
acces, le groupement HelloVie a constaté une
croissance moyenne de 7 % dans les linéaires en
libre acces. Elle a méme atteint 14 % dans cer-
tains établissements. Pharmacien manager note
que “tous les titulaires qui ont décidé d'investir
sur le libre acces sont formels:: le retour sur inves-
tissement est au rendez-vous”. Les croissances
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relevées dans les pharmacies interrogées varient
entre 9 % et 20 % suite aux agrandissements et
réaménagements réalisés. Les consommateurs
sont donc attentifs & ces évolutions et ont ten-
dance a se tourner plus facilement vers ce rayon.

Dans l'optique de développer l'automédication,
mettre en place un marketing point de vente adé-
quat semble ainsi indispensable pour les phar-
macies, qui peuvent compter sur un retour sur
investissement élevé.

Les laboratoires poursuivent leurs efforts

automédication a été identifiée comme un sec-
teur porteur depuis plusieurs années par les labo-
ratoires pharmaceutiques. Des 2010, “le marché
de l'automédication se consolide et développe
une logique de grande consommation”, consta-
tait Prescriptions Santé. Les laboratoires affichent
une volonté de croissance forte. Deux ans plus
tard, ce constat sest affirmé et pour LHumanité,
lautomeédication “est devenue une manne pour
les laboratoires”. Le succés de la santé grand
public incite les laboratoires a s'orienter mas-
sivement dans cette branche et les
premieres grandes opérations finan-
cieres ont lieu. Par exemple, le
leader mondial des médica-
ments génériques, I'lsraélien
Teva, sallie avec le groupe
américain  d’hygiéne-beauté
Procter et Gamble afin de
développer des gammes de
médicaments sans prescrip-
tion. En France, le groupe
Sanofi multiplie les rachats
de sociétés étrangeres comme
Chatem, spécialiste américain
des gouttes pour les yeux, ou
BMP Sunstone, fabricant chinois
de sirops pour la toux. Son chiffre d'af-
faires dans 'automédication connait dés lors
une croissance de 140 %. La dynamique ne s'est
pas estompée avec les années et les laboratoires
ont poursuivi leurs efforts afin de se positionner
au mieux dans le secteur. Sanofi a fini par céder
sa filiale sur la santé animale pour se concentrer
sur la santé humaine. Il a aussi racheté plusieurs
produits reconnus sur le territoire francais afin
d'étoffer ses gammes, comme les pastilles contre
la toux Lysopaine ou les comprimés contre la
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41 ,5 milliards

de dollars

Le montant des ventes
mondiales prévisionnelles
de médicaments sans
prescription en 2022.

constipation Dulcolax. Au niveau international, le
laboratoire britannique GSK a, Iui aussi, multiplié
les initiatives. Apres avoir vendu sa filiale de lutte
contre le cancer, il sest entierement focalisé sur
lautomeédication. En 2018, il investissait 10 mil-
liards d’euros dans le rachat des parts de Novartis,
société suisse, au sein de leur entreprise commune
de produits vendus sans ordonnance. GSK pre-
nait ainsi le contréle de marques populaires telles
que Voltarene ou Nicotinell. Quelques mois plus
tard, la société britannique décidait de créer une
joint-venture avec le géant pharmaceu-
tique américain Pfizer pour consoli-
der encore davantage sa position
de leader mondial du marché.
Les prévisions a l'échelle pla-
nétaire sont optimistes pour
les ventes de médicaments
sans prescription. Elles pour-
raient atteindre 41,5 mil-
liards de dollars d'ici 2022
selon une étude de Trecento
AM relayée par Challenges. En
2015, elles étaient estimées a
34,7 milliards de dollars.

En France, le marché est dominé
par Sanofi Aventis, qui compte dans

son portefeuille plusieurs marques
phares du secteur et trés dynamiques en 2018.
Doliprane enregistre la plus forte croissance de
l'année au rayon automédication avec + 4,7 mil-
lions d'euros de ventes; Decontractyl est troi-
sieme avec + 3 millions d’euros; Rhinathiol clot le
top 10 avec + 1,3 million d’euros. Derriere Sanofi
se trouve Boiron, spécialiste de I'homéopathie,
dont la marque Oscillococcinum a été désignée
deuxieme marque préférée des Francais en 2018
apres avoir occupé la téte du classement en 2017.
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Enfin, le groupe franco-américain Bristol Myers
Squibb - UPSA compléte le podium des labo-
ratoires les plus importants sur le marché fran-
cais. Il s'agissait toutefois de la derniere année
de collaboration entre I'américain Bristol Myers
Squibb et le francais UPSA, puisque le premier a
vendu le second au groupe japonais Taisho pour
1,6 milliard d’euros en fin dannée. Les marques
Efferalgan, Dafalgan ou Fervex, détenues par
UPSA, changent donc de propriétaire.

Les grands groupes misent sur leur puissance
pour saffirmer a I'heure de la consolidation du
secteur. En rachetant d’autres laboratoires ainsi
gue certaines marques reconnues, ils souhaitent
se placer au mieux sur un marché tres concur-
rentiel et ne pas perdre leur leadership. Pour Les
Echos, il est en effet “difficile d'étre petit” dans

le secteur de l'automédication, en proie a une
concurrence grandissante et a des marges “‘com-
primées”. Augmenter ses volumes de production
etle nombre de produits de son offre permet ainsi
de “pousser jusqu’au bout la logique de la taille
critique”, indique Challenges. Ces géants phar-
maceutiques sont soutenus par I'’Afipa, considé-
rée par La Tribune comme un lobby qui “tente de
convaincre les politiques de l'intérét de dévelop-
per le marché de I'automédication”. Lassociation
professionnelle a d’ailleurs annoncé le lancement
d'une nouvelle démarche stratégique en 2019
afin de soutenir le dialogue entre les industriels et
les autorités de santé concernant l'automédica-
tion et d'appuyer la nécessité de soutenir un nou-
veau modele de parcours pharmaceutique.

En dehors de ces mastodontes, dautres

PARTS DE MARCHE DES 10 PREMIERS
LABORATOIRES SUR LE MARCHE
FRANCAIS DE L'AUTOMEDICATION

. Part de
Nom du laboratoire .
marché
Sanofi Aventis France 13,5 %
Boiron 12,7 %
Bristol Myers Squibb - o
UPSA s
Johnson & John’son Santé 5.9 %
Beauté
Bayer Santé Familiale 5,6 %
Reckitt Benckiser o
Healthcare s
Cooper 4.1 %
Pierre Fabré Santé 3,9%
Glaxosmithkline Santé o
Grand Public e
Merck Médication Familiale 2,4 %

Traitement IndexPresse. Source : OpenHealth Company/Afipa.
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laboratoires pharmaceutiques essaient de se faire
une place sur le marché de l'automédication. Le
Monde cite ainsi “les Mylan, Teva, Biogaran et
autres spécialistes des molécules génériquées,
[qui] multiplient les campagnes de communica-
tion pour se faire connaitre du grand public” et
“séduire les adeptes de l'automédication”. Ces
entreprises misent notamment sur une commu-
nication trés active, des services inédits pour
les patients et une politique de prix agressive
pour convaincre les acheteurs et résister aux plus
grands groupes. Biogaran multiplie ainsi les cam-
pagnes de publicité, aussi bien en ligne qu’a la
télévision, et n'hésite pas a proposer des services
innovants pour se démarquer aupres du public.
Apres avoir lancé sa plateforme digitale de préven-
tion des petits maux Médimaux en 2014, le labo-
ratoire a développé plusieurs applications en lien
avec la pilule contraceptive (Mon urgence pilule,
pour des conseils personnalisés en situation d'ur-
gence; Il parait que la pilule, site d'information sur
ce produit), le suivi des traitements (Medi'Rappel,
pour rappeler aux patients leur traitement) et les
médicaments en général (Kelmed, un moteur de
recherche dédié aux médicaments génériques).
En mettant ces outils a la disposition du public,
Biogaran souhaite faciliter la prise en charge de
leur santé par les consommateurs. Il saffirme
ainsi comme un maillon de la chaine de lauto-
médication a ne pas négliger. Avec sa marque
Humex, utilisée dans le traitement du rhume et
classée troisieme marque préférée des Francais
en 2017 et 2018, le laboratoire Urgo apparait lui
aussi comme majeur sur ce segment. Il investit le
domaine de la santé grand public depuis de lon-
gues années: des 2007, son directeur général

JURIDIQUE

DES PRATIQUES PARFOIS MALHONNETES

Par le passé, les laboratoires se sont vus reprocher des pratiques déloyales dans le segment
de l'automédication. ['Union de syndicats de pharmaciens d'officine, I'Ordre des pharma-
ciens et la Fédération des syndicats pharmaceutiques de France dénoncaient notamment
l'utilisation de marques ombrelles au rayon libre accés. Des marques connues par le grand
public étaient exploitées, sous la méme appellation, pour vendre des produits différents des

Pierre Moustial insistait sur I'importance de “pro-
duits en libre-service, sur un présentoir, pour
faciliter le geste des consommateurs”. Depuis, le
groupe n'a cessé de renforcer sa position sur ce
segment, que ce soit a travers sa gamme Humex
ou ses nombreux produits de traitement médical
des plaies (pansements, Mercurochrome, etc.).
En 2019, Capital estimait que chaque année une
“‘trentaine de nouveautés visant le grand public
déboulent ainsi sur les étageres des pharma-
ciens” en provenance des laboratoires d'Urgo.
Lentreprise investit 25 millions d'euros par an
dans la recherche et développement. Cette stra-
tégie d’innovation constante et d'inondation du
marché ui permet, selon le Pharmascope OTC de
Gallileo Business Consulting, d’étre le groupe qui
affiche le plus fort taux de satisfaction aupres des
professionnels de la pharmacie.

Les laboratoires adoptent donc des stratégies
variées selon leur taille et leurs moyens, mais il
convient de noter que tous se penchent sur le
secteur de l'automédication. Il sagit notamment
d'augmenter les volumes de production pour
gagner des parts de marché et ne pas se laisser
rattraper par les différents concurrents, tout en
diversifiant les gammes et les services proposés.
Parallelement, un important travail marketing est
effectué pour conquérir le plus grand nombre
possible de cibles porteuses. Les pharmaciens,
principaux distributeurs des médicaments d’auto-
médication, et le grand public, premier concerné
par ces produits, se retrouvent ainsi au cceur des
campagnes de publicité et de communication des
laboratoires.

meédicaments habituellement proposés sous ce nom. Le consommateur était ainsi trompé
sur ce qu'il pensait acheter. Début 2018, I'Agence nationale de sécurité du médicament et
des produits de santé a recommandé de ne plus avoir recours a cette pratique.
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Lintérét des mutuelles et
des complémentaires santé

Devant le succes croissant rencontré par l'automédication, les mutuelles
et les complémentaires santé font évoluer leurs forfaits pour tenter de
prendre en charge au mieux cette pratique. La tache n'est pas aisée
pour elles, étant donné que les codes d'identification des médicaments
ne sont toujours pas accessibles en version numérique, ce qui oblige a
avoir recours a des factures papier si les assurés veulent étre en partie
remboursés. Les complémentaires tentent de pallier ce probleme en
mettant en place des forfaits annuels dédiés a I'automédication, voire au
selfcare dans son ensemble, en le basant sur I'évolution des besoins et
des dépenses moyennes des sociétaires sur ces segments. Des services
digitaux tendent également a émerger pour faciliter le quotidien des
usagers et toucher plus amplement les jeunes. La MGEN a ainsi développé
une carte de tiers payant dématérialisée et la possibilité d'envoyer des
photos des médicaments achetés afin qu'ils puissent étre en partie rem-
boursés. Parallelement, elle propose également divers forfaits englobant
I'automédication, le sevrage tabagique, les tests de grossesse, etc. La Mapa
(Mutuelle d'assurance des professions alimentaires) inclut également dans
ses modules la prise en charge de I'automédication et d'autres services
sanitaires non remboursés par I'Assurance-maladie, comme les consulta-
tions diététiques. Chez Allianz, en plus de I'automédication, des pratiques
telles que l'ergothérapie, la psychothérapie et I'ostéopathie peuvent étre
prises en charge. Son application Automed propose également des infor-
mations sur les médicaments délivrés sans ordonnance. Pour La Tribune de
IAssurance, “les outils numériques redonnent du souffle a 'automédication
et au selfcare” chez les complémentaires santé.
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Le cas particulier de I'homéopathie

Une pratique qui s'installe peu a peu dans les moeurs

’homéopathie  “sinstalle  doucement mais
sGrement et se dote d'une notoriété croissante”
explique Pharmacien manager. En 2017, 'ensemble
du marché était évalué a 620 millions d’euros. La
partie non-remboursable, donc dépendante de
lautomédication, cumulait 125 millions d’euros
en 2018 selon OpenHealth Company. Le segment
n'a pas pu éviter le recul ayant frappé I'ensemble
du secteur, mais continue malgré tout de rete-
nir l'attention des Francais. “Les comportements
des patients, des médecins et des pharmaciens
convergent tous vers plus de naturalité et la caté-
gorie, pionniere dans cette approche, en bénéfi-
cie largement”, poursuit Pharmacien manager. Un
consommateur sur deux se soignerait occasion-
nellement grace a I'noméopathie, contre 39 % en
2004. Dans le méme temps, la pratique gagne en
légitimité grace aux prescriptions du corps médi-
cal. 'Hexagone compterait 6300 praticiens a
orientation homéopathe. Un médecin généraliste
sur cing et 75 % des sages-femmes prescriraient
régulierement des produits de ce type.

Le succeés de I'homéopathie en France pousse
plusieurs spécialistes a évoquer une “exception
francaise” selon Le Monde. Cette impression de
segment a part est renforcée par le procédé de
mise sur le marché propre aux produits homéo-
pathiques. Contrairement aux médicaments
classiques, qui subissent des années de test et
d’essais cliniques et demandent de forts inves-
tissements en recherche et développement, les
médicaments homéopathiques ont simplement
besoin d'étre enregistrés auprés de I’Agence
nationale de sécurité sanitaire du médicament,
ou d'obtenir de sa part une autorisation de mise
sur le marché (AMM). Ce fonctionnement étonne
certains chercheurs, qui s'interrogent sur le fait
qgue ‘'AMM des médicaments homéopathiques
ne suive pas le méme chemin que les autres
médicaments”. La Haute Autorité de Santé s'est
aussi posée la question de la baisse de leur taux
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de remboursement. En 2018, 124 profession-
nels de santé ont signé une tribune appelant au
déremboursement complet de I'homéopathie et
a la non-reconnaissance des diplémes et quali-
fications médicales en rapport avec cette pra-
tique, arguant que son efficacité n‘avait jamais
été prouvée scientifiguement. Le Syndicat natio-
nal des médecins homéopathes francais a réagi
en portant plainte pour non-confraternité et non-
respect du code de déontologie. Cet exemple
illustre bien les tensions que cristallise 'homéo-
pathie. Malgré cette défiance, 77 % des patients
jugeaient cette médecine crédible et lui faisaient
confiance daprés une étude Ipsos/Leem de
2015. Agnes Buzyn, ministre de la santé, a elle-
méme reconnu que “les Francais y sont attachés”
lorsqu’elle a été interrogée en 2018 sur la possi-
bilité de ne plus rembourser les produits de I'ho-
méopathie. Les pathologies les plus concernées
par ces traitements sont celles liées aux voies res-
piratoires (34,74 % des cas), devant les troubles
du systeme nerveux (22,05 %) et ceux de l'ap-
pareil digestif et du métabolisme (10,3 %), selon
une enquéte de la coopérative pharmaceutique
Ospharm. Et si les granules sont la forme la plus
répandue pour les médicaments de ce type, ils se

UNE PRATIQUE BICENTENAIRE

Lhoméopathie a été inventée par Samuel
Hahnemann, médecin allemand des XVIII¢
et XIXe siécles. La pratique repose sur trois
grands principes: la similitude (une subs-
tance provoquant une maladie sera aussi

capable de la guérir), l'infinitésimalité (la
substance active est diluée a l'extréme
pour ne plus étre toxique) et l'individua-
lisation (chaque individu est différent
des autres et chaque traitement doit étre
adapté de maniere individuelle).
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déclinent également sous forme de pommades,
de solutions liquides et de gouttes.

Pour les officines, 'homéopathie est devenue
un relais de croissance prépondérant dans leur
orientation vers davantage de naturalité. Il s'agit
parfois d'une question de survie, comme le rap-
porte L'Usine Nouvelle: “Pour éviter de mettre
la clé sous la porte, comme beaucoup ces der-
nieres années, les plus rentables accordent une
place grandissante dans leurs rayons a ces pro-
duits ‘naturels’ vendus en libre-service.” Ce n'est
d'ailleurs pas un hasard si la majorité des phar-
maciens inscrivent le mot “homéopathie” sur leur
devanture rappelle Pharmacien manager. Pour
eux, proposer ce type de produits est un moyen
d'attirer une nouvelle clientele et de renforcer
leur offre. lls permettent aussi de diversifier les
ventes et de faire un premier pas vers le seg-
ment porteur du naturel. Il est devenu difficile de

négliger ce segment pour les officines. Certaines
en font méme leur spécialité, comme la pharma-
cie Maginot de Tours (Indre-et-Loire), titulaire
depuis 2012 d'un agrément l'autorisant a exercer
lactivité de sous-traitant en homéopathie. Pour
elle, cela permet de proposer un service person-
nalisé supplémentaire a ses clients. Cette acti-
vité génere en outre une autre source de revenus
lorsque des confreres se fournissent chez elle.

Les laboratoires eux-mémes insistent sur I'impor-
tance du réle du pharmacien pour mettre en avant
leurs produits. “S'intéresser a nos OTC, c'est aussi
proposer aux patients une offre différenciée, effi-
cace. [...] Le pharmacien peut nous aider a créer ce
lien”, explique Florian Petitjean, directeur général
de Weleda France. Ils ne se reposent toutefois
pas uniquement sur la distribution et multiplient
leurs efforts pour démocratiser 'homéopathie, le
leader du secteur, Boiron, en téte.

Les grands laboratoires d’homéopathie

Sur le segment de I'hnoméopathie non-rembour-
sable, Boiron est le leader incontesté du marché
francais avec plus de 88 % de parts de marché
en 2017. Spécialisé dans 'homéopathie, le groupe
se démarque, selon ses mots, par “‘des solutions
fiables et, surtout, élaborées dans des conditions
de fabrication rigoureuses sur la base de procé-
dés scientifiques et a partir d'une matiere pre-
miere controlée et de qualité constante.” Avec
Oscillococcinum, Camilia et Sédatif PC, il déte-
nait les trois produits les mieux vendus du rayon
en France en 2017. Derriere Boiron, le francais
Lehning atteint presque 11 % de parts de marché.
Sa solution naturelle antigrippale L52 est I'un de
ses produits phare. Le suisse Weleda et le fran-
cais Gilbert complétent le panorama des indus-
triels du segment avec moins d'1 % de part de
marché chacun.

Boiron, leader mondial historique

et moteur de 'homéopathie
Lentreprise Boiron, dont les laboratoires sont
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basés prés de Lyon (Rhone), existe depuis 1932.
Cette affaire familiale a été fondée par les freres
JeanetHenriBoiron, quiont mis au point 'adminis-
tration des produits homéopathiques sous forme
de granules. Sous leur impulsion, 'homéopathie
fait son apparition au sein de la Pharmacopée
francaise, l'ouvrage réglementaire de référence
des professionnels de la santé, en 1965, puis dans
son équivalent américain en 1982 et européen en
1995. Le fils de Jean, Christian Boiron, a pris la
téte de I'entreprise en 1983 et ne I'a quitté que
debut 2019, la famille restant toujours majori-
taire a 62 % au capital de la société. Selon Trends,
Boiron présentait en 2018 un chiffre d’affaires de
614 millions d'euros pour un bénéfice de 78 mil-
lions d'euros. Le groupe était également présent
dans plus de 50 pays différents et possédait pres
de 2000 références en stock.

Boiron est un véritable moteur dans le dévelop-
pement de 'homéopathie, notamment en France.
Le groupe v réalise 61 % de son chiffre d’affaires
et meéne une politique d'investissement et d’in-
novation continue. Début 2018, il avait ainsi
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PARTS DE MARCHE EN VALEUR SUR LE SEGMENT
FRANCAIS DE L'HOMEOPATHIE EN 2017

Gilbert Weleda
0,07 % 0,65 %

Boiron
88,3 %

Lehning
10,98 %

Traitement IndexPresse. Source : Ospharm/Pharmacien Manager.

pour projet d'investir 50 millions d’euros dans
son siege lyonnais pour doubler sa taille et ses
capacités de production. Dans les rayons, Boiron
profite de l'intérét croissant envers 'noméopa-
thie pour varier son offre. Son produit phare,
I'Oscillococcinum, se décline en version familiale
et multidoses pour assurer un traitement sur le
long terme. Parallelement, sa pommade Arnigel
s'enrichit de tubes grands formats s'adressant
aux sportifs. Ces nouveautés sont massivement
relayées dans des campagnes publicitaires mul-
timédias (radio, presse, télévision, affichage). En
plus du grand public, Boiron s’adresse aussi direc-
tement aux professionnels en soutenant la for-
mation et ses acteurs. Il aide financierement le
Centre denseignement de développement de
'homéopathie et posséde un amphithéatre a son
nom a la faculté de médecine de Lyon-Sud apres
avoir effectué un don important a l'université. En
dehors de I'Hexagone, le groupe pharmaceutique
admet gu'il a un potentiel de croissance impor-
tant car il y a encore beaucoup de régions ou il
n'est pas présent. Le leader mondial reconnait
que malgré ses capacités financieres, développer
sa présence est difficile “car les acteurs dans le
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domaine homéopathique a I'échelle mondiale ne
sont pas trés nombreux”. Les opérations de crois-
sance externe sont donc limitées et l'implanta-
tion directe a I'étranger demande du temps. La
clientéle potentielle reste cependant importante.
L'Usine Nouvelle relaie le chiffre de 100 millions
d'utilisateurs des techniques homéopathiques
en Inde, tout en soulignant I'explosion du mar-
ché aux Etats-Unis depuis quelques années, a un
point tel que la Food and drug administration s'in-
téresse de prés a la question. En Allemagne et en
Autriche, la pratique se répand aussi de plus en
plus selon Florence Paturel, secrétaire générale
du Syndicat national des médecins homéopathes.
['homéopathie serait, au total, utilisée dans plus
de 80 pays. La question d'une accélération a I'in-
ternational reste donc majeure pour Boiron.

Lehning, Weleda et Gilbert défen-

dent leur diversité

Contrairement a Boiron, ses trois concurrents sur
le marché francais, Lehning, Weleda et Gilbert,
ne sont pas concentrés uniquement sur I’hnoméo-
pathie. Lehning est par exemple aussi actif sur le
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CHRISTIAN BOIRON, UNE VIE POUR L'HOMEOPATHIE

Directeur général de Boiron a partir de 1978, puis président de
1983 a 2018, Christian Boiron n'aura eu de cesse de défendre I'ho-
méopathie. Il soutenait la complémentarité de la pratique avec
I'allopathie (la médecine thérapeutique) et mettait en avant l'ef-
ficacité de ses produits. En janvier 2018, dans Trends, il décla-
rait: “Les critiques existeront tant que les gens n‘auront pas
compris comment fonctionne I'homéopathie. Comment croire a
I'incroyable? C'est la question. [...] Je comprends qu'il est décon-
certant pour certains de voir que des traitements homéopathiques
fonctionnent sur des patients insensibles aux autres traitements.”
Quelques mois plus tard, il considérait comme “une tempéte infi-
nitésimale dans un verre d’eau” la réflexion de la Haute Autorité
de santé visant a baisser le taux de remboursement des médica-

ments homéopathiques.

secteur de la phytothérapie. Cette diversification
est une force pour Stéphane Lehning, PDG du
groupe, récompensé en 2018 du prix de I'Entre-
preneur pour la région Est. Cela “permet de réali-
ser des synergies industrielles et de proposer aux
patients ces deux approches médicales complé-
mentaires a base de plantes”. Preuve de cet enga-
gement, l'entreprise a investi 12,4 millions d'euros
dans son usine de Sainte-Barbe (Moselle) en 2018
afin de moderniser et multiplier sa production de
teintures meres. Ces dernieres peuvent ensuite
étre utilisées pour concevoir des granules, mais
aussi des cremes cosmétiques ou des complé-
ments alimentaires, autant de segments sur les-
quels Lehning est présent. Lentreprise vise aussi
un développement a l'international et a amorcé un
plan d'investissement de 10 millions d’euros pour
développer ses exportations. Les laboratoires
Gilbert voient également 'noméopathie comme
une possibilité de diversification, sans en faire
leur priorité absolue. Le lancement de ses pre-
miers produits dans cette branche date de 2016,
aprés avoir remarqué l'engouement grandissant
des Francais pour les médecines alternatives et
naturelles. Pour Cédric Batteur, codirecteur du
groupe Gilbert, le “peu de nouveautés en homéo-
pathie” et le nombre restreint dacteurs pré-
sent sur le segment offrait “'opportunité de [se]
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positionner sur ce marché”. Toute une gamme de
médicaments homéopathiques a donc vu le jour
“pour soigner les maux du quotidien”. Du coté de
Weleda, la société mise également sur la mon-
tée en puissance de la naturalité pour recruter
de nouveaux clients. Réputée pour ses produits
cosmétiques, elle compte “profiter de son aura
‘cosmétique’ pour augmenter la performance de
son linéaire homéopathique’, indique Pharmacien
manager. Afin de se démarquer de la concurrence,
Weleda met en avant la diversité de ses types
de produits (granules, crémes, gels, solutions
buvables, gouttes) ainsi que sa forte capacité d'in-
novation OTC, qui “va tenir une vraie place dans
[sa] feuille de route”, explique le directeur général
Florian Petitjean.

La domination de Boiron dans I'homéopathie
n'empéche pas dautres laboratoires de se lan-
cer sur ce segment. Le fort désir de naturalité des
Francais et le développement de l'automédica-
tion permettent a ces nouveaux acteurs homéo-
pathigues de se positionner. Le marché semble
encore loin d’étre saturé et les innovations y ont
toute leur place. La présence accrue de ce type
de produits dans les pharmacies, qui jouent sur le
coté nature, participe aussi a I'essor du segment.




LES COMPLEMENTS
ALIMENTAIRES, PORTES
PAR LA TENDANCE DU NATUREL

Un marché florissant en mutation

Avant la santé, le bien-étre d'abord

Les Francais sont en quéte de bien-étre. lls se
focalisent sur leur santé, ce qui favorise I'essor
des médecines alternatives. lls réclament éga-
lement plus de transparence sur la composition
des formules et sur leur origine. Cette tendance
au bien-étre et a la naturalité est particuliere-
ment marquée chez les jeunes, dapres linstitut
d'études Kantar Media.

Serge Papin, PDG du groupe de grande distri-
bution Systeme U, a livré son analyse lors du
congres annuel de Pharmactiv en octobre 2017:
‘Aujourd’hui, un consommateur se rend en offi-
cine pour sa santé, mais également pour assouvir
sa quéte de bien-étre. Une recherche qu'il étend
dailleurs jusguaux grandes surfaces alimen-
taires. En saffranchissant du diktat du médecin,
le patient va de plus en plus prendre en charge sa
santé lui-méme.” Le dirigeant explique que, dans
ce contexte, les enseignes disposant d'un rayon
selfcare ont tout intérét a créer en son sein “des
hubs de solutions”.

Plus qu'une aspiration, le bien-étre est devenu
un acte de consommation. Ce positionne-
ment impose de rompre avec une offre géné-
raliste traditionnelle, au profit de produits de
niche. “Aujourd’hui, les gens cherchent davan-
tage a mieux vivre, via un projet personnel et une
volonté de se réapproprier leur propre corps et
leur vie”, expliquait Christophe Manceau, direc-
teur des Insights de linstitut d'études Kantar
Media, interrogé en février 2018 par Pharmacien
manager. De nombreuses marques et enseignes
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“Le bien-étre
est un état agréable
résultant de la
satisfaction des besoins

du corps et du calme de
I'esprit.”

Christophe Manceau,
de l'institut Kantar Media.

ont intégré cette tendance de fond. Dans le sec-
teur de la téléphonie, par exemple, Orange a mis
en avant des corners bien-étre pendant plusieurs
mois dans ses agences. Les clients étaient invi-
tés a pédaler sur des vélos dappartement pour
découvrir des objets connectés en lien avec la
santé et le confort. Durant I'été 2017, I'enseigne
de grande distribution Carrefour a organisé une
animation intitulée “Alimentation et Bien-étre”, en
collaboration avec la Ligue contre I'Obésité. Les
clients ont ainsi pu rencontrer des diététiciens
dans six hypermarchés d'lle-de-France.

Le circuit des pharmacies profite tres naturelle-
ment de cette aspiration au bien-étre observée
depuis plusieurs années. Certaines enseignes
comme Well&Well (Pharmadom) et Wellpharma
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(ObjectifPharma) utilisent le terme “bien” (well)
en anglais, pour se positionner comme des
acteurs incontournables du bien-étre au quoti-
dien. Happy Pharmacie et Boficinal se présen-
tent quant a elles comme des enseignes santé
et bien-étre global. Interrogée par Pharmacien
manager, Véronique Varlin, directrice générale de
I'Observatoire société et consommation (Obsoco)
souligne: “Le marché du bien-étre est extréme-
ment porteur. La santé a dépassé le terrain médi-
cal; nous sommes surtout devenus attentifs
pour rester en bonne santé. Dans l'alimentaire,
on parle aujourd’hui moins d'apport nutritionnel,
que des moyens de se protéger des risques. Par
exemple, contre les métaux lourds, le glyphosate.
Dans ce contexte, le pharmacien peut tout a fait
apporter ses conseils et sa caution. Quitte a lan-
cer sa propre MDD (marque de distributeur), pour
laquelle il offre des garanties.”

Comme sur le marché de l'automédication, les
MDD représentent un levier d'action pour les
réseaux d'officines désireux de répondre 3 cette

demande de bien-étre, avec une offre majori-
tairement naturelle. Toutefois, le bio ou le natu-
rel ne sont pas des arguments suffisants pour
convaincre les consommateurs. “La pharmacie est
légitime sur ce créneau uniquement si elle met en
avant sa caution scientifique et si elle conseille
des produits a l'efficacité prouvée”, comme l'ex-
pligue Nathalie Drouillet, créatrice d'un pro-
gramme naturel anti-burn-out sous la marque
NMC Lab. Il est donc primordial pour les pharma-
ciens de bien sélectionner les produits vendus et
d’argumenter pour expliquer leurs choix. Parmi
les initiatives notables de ces dernieres années,
le groupement d'officines PHR a étoffé sa MDD
et lancé un univers dédié au naturel et au bio en
2018. De son coté, Well&Well mise fortement sur
'accompagnement et la fidélisation de ses clients.
Le réseau concoit des outils d'information sur le
lieu de vente (ILV) & délivrer aux patients. Il s'agit
par exemple de livrets sur l'allaitement ou sur la
reprise d'une activité sportive. Lenseigne dis-
tribue également un “guide pratique pour bien

UNE ATTENTION CROISSANTE
DES FRANCAIS A LEUR ASSIETTE

82 %

ont le sentiment
d'étre plus attentifs a
leur alimentation

45,5 %

recherchent des
produits ayant
un meilleur goGt

70,2 %

recherchent des
produits plus sains

34,4 %

recherchent des
produits plus
diversifiés

Traitement IndexPresse. Source : Obsoco et Toluna (2017)
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faire ses courses au supermarché”, centré sur l'ali-
mentation saine. Ces initiatives confirment que
le réle du pharmacien est déterminant pour la
vente de solutions santé plus naturelles comme
les compléments alimentaires et les produits de
phytothérapie (a3 base d'extraits de plantes et de
principes actifs naturels) - soit le méme constat
que sur le créneau de I'automédication.

De son co6té, la distribution alimentaire profite
elle aussi de la tendance vers le bien-étre. Le lien
entre l'alimentation et la santé n'a jamais été aussi
fort guaujourd’hui. Lors de I'étude des éthiques
alimentaires, menée en 2017 par I'Observatoire
société et consommation (Obsoco), 82 % des
Francais se déclaraient plus attentifs a leur ali-
mentation qu'ils ne I'étaient trois années aupara-
vant. “La qualité est de plus en plus plébiscitée par
les consommateurs. lls souhaitent des aliments
qui ne leur font pas de mal et qui leur donnent
des bénéfices santé”, expliquait Philippe Moati,
le coprésident de 'Obsoco interrogé cette méme
année par le magazine LSA. Cette tendance est
également confirmée par Philippe Guilbert, direc-
teur général de Toluna, entreprise spécialisée

dans les enquétes en ligne: “Manger sain est une
préoccupation primordiale. Que ce soit pour des
raisons de forme, de bien-étre, de santé, une
large majorité cherche des aliments sains, des
fruits et légumes de saison, des produits moins
gras, moins sucrés, moins salés.”

Segment de marché du selfcare, les complé-
ments alimentaires profitent grandement de la
quéte de bien-étre et de naturel des consomma-
teurs. D'aprés I'Observatoire 2018 du Syndicat
national des compléments alimentaires (Synadiet),
‘les Francais reconnaissent étre de plus en plus
incités a prendre soin de leur santé notamment
par la prise de compléments alimentaires.” Ainsi,
pres d'un Francais sur deux déclare avoir déja
consommé des compléments alimentaires; la pro-
portion de femmes consommatrices est encore
plus élevée que la moyenne générale. Dans pres
de deux cas sur trois, la consommation résulte
d'un conseil délivré par un professionnel de
santé. A linverse, les non-consommateurs n'ont
jamais recu un conseil ou une prescription de qui
que ce soit les incitant a l'achat d'un complément
alimentaire.

FREQUENCE D'ACHAT DE COMPLEMENTS ALIMENTAIRES
EN FRANCE, EN 2018

1 a 3 fois par mois

Traitement IndexPresse. Source : YouGov
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Une fois tous les 2 ou 3 mois

4%

Deux fois par an Une fois par an
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On dénombre de plus en plus de consommateurs
de compléments alimentaires en France. Autre
indicateur positif pour le marché, la fréquence
d'achat s'accroit. En 2018, environ 30 % des per-
sonnes interrogées achetaient des compléments
alimentaires une a trois fois par mois, selon un
sondage mené par YouGov, société britannique
d'études de marché.

Il existe toutefois quelques freins qui génent la
progression de ce segment. Ainsi, les Francais
éprouvent le plus souvent des difficultés a défi-
nir ce que sont les compléments alimentaires.
En effet, ces derniers restent encore tres fré-
guemment confondus avec les produits pour
sportifs ou les produits diététiques. De plus, les
consommateurs s'estiment dans leur majorité peu
informés sur les compléments alimentaires. Un
constat inquiétant & une époque ou ils se mon-
trent de plus en plus exigeants en matiere de
transparence.

En revanche, parmi les consommateurs régu-
liers de compléments alimentaires, 65 % décla-
rent que ces produits sont des solutions de santé.
Globalement, ils jugent utile la prise de com-
pléments alimentaires. Prés de deux tiers des
Francais reconnaissent les bénéfices divers de
ces produits. lls sont jugés efficaces pour lutter
contre une alimentation déséquilibrée (manque
de magnésium, de calcium...). lls sont plus fré-
gquemment consommeés a certaines périodes de
l'année, par exemple pour éviter et limiter les
petits maux hivernaux (rhume, grippe, fatigue
passagere..). lls sont également utilisés a cer-
taines périodes de la vie (croissance, examens,
ménopause, vieillesse...). Plus de quatre Francais
sur dix estiment d'ailleurs que les compléments
alimentaires devraient étre remboursés par la
Sécurité sociale.

RAISONS DE PRENDRE DES COMPLEMENTS ALIMENTAIRES
EN FRANCE, EN 2018

Pour des raisons de santé

Pour une alimentation équilibrée

Pour stimuler son immunité

Pour des raisons esthétiques (peau, bronzage,
ongles plus brillants...)

Pour perdre du poids

Pour son activité sportive

Pour améliorer la qualité de son sommeil

Traitement IndexPresse. Source : YouGov
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38 %

35 %

34 %

17 %

16 %

16 %
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Des performances contrastées selon les circuits

et les types de produits

Selon la définition inscrite dans la directive euro-
péenne 2002/46/CE relative au rapprochement
des législations des Etats membres concernant
les compléments alimentaires, “les compléments
alimentaires sont des denrées alimentaires dont
le but est de compléter le régime alimentaire nor-
mal et qui constituent une source concentrée de
nutriments ou d'autres substances ayant un effet
nutritionnel ou physiologique seuls ou combinés,
commercialisés sous forme de doses.” En ce qui
concerne le territoire francais, ces produits vy dis-
posent du statut de denrée alimentaire spéci-
fique, et non de médicaments, et ils peuvent étre
commercialisés en dehors des pharmacies.

En France, les compléments alimentaires repré-
sentaient un marché de 1,9 milliard d'euros en
2018, d'aprés les derniers chiffres délivrés par le
Syndicat national des compléments alimentaires
(Synadiet) dans son observatoire 2019 réalisé
avec OpinionWay. Le marché est en croissance
de 1,3 % par rapport a 2017, aprés la hausse
de 5,8 % enregistrée entre 2016 et 2017. Le
Synadiet recense 10 millions de consommateurs.
[l dénombre 16000 emplois directs et indirects
rattachés & la filiere, dont 8000 dépendent des
compléments alimentaires a base de plantes. Le
secteur est composé a 95 % de PME.

La pharmacie estle premier circuit de distribution

REPARTITION DU MARCHE DES COMPLEMENTS ALIMENTAIRES
PAR CIRCUITS DE DISTRIBUTION, EN FRANCE, EN 2018

Vente directe,
vente par
correspondance
et e-commerce
19 %

Circuits
spécialisés
(bio, diététique,
franchises)
15 %

Grandes et
moyennes
surfaces (GMS)

Pharmacies
50 %

10 % Parapharmacies

Traitement IndexPresse. Source : Synadiet
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avec 50 % des achats. C'est aussi I'un des plus
dynamiqgues, avec une croissance annuelle de
3,4 %, pour un chiffre d'affaires de 952 millions
d’euros en 2018. Si sa part est moindre (6 %), la
parapharmacie progresse encore mieux, a hau-
teur de 4,2 % pour un chiffre d’affaires de plus de
113 millions d’euros.

A linverse, les grandes et moyennes surfaces
(GMS) accusent un repli de 2,3 %, a 198 millions
d'euros, alors qu'elles étaient en progression ces
dernieres années. En 2017, la hausse enregistrée
avait été de 2,8 % pour 202 millions d'euros de
chiffre d’affaires. Méme constat pour les circuits
spécialisés, en recul de 8 %, a pres de 298 mil-
lions d'euros. Ce sont les boutiques diététiques
et spécialisées, comme Naturhouse, Dietplus ou
Bodysano, qui sont responsables de cette situa-
tion. Leur activité a chuté de 19 % pour atteindre
un chiffre d'affaires de 138 millions d'euros,
contre 171 millions d'euros en 2017. Les magasins
bio (enseignes, groupements et indépendants)
continuent en revanche de progresser, de 3% a
160 millions d'euros, contre 155 millions d'euros
en 2017.

Enfin, les circuits Internet et vente a distance sont
en croissance, de 6,3 % a 359 millions d’euros:
200 millions d’euros sont réalisés par les ventes
directes et 159 millions d'euros par la vente par
correspondance et I'e-commerce.

QUELLE COMPOSITION ?

Les compléments alimentaires peuvent
étre composés de:

« Vitamines (A, B, C, D, E, K), minéraux et
oligo-éléments (magnésium, calcium,
chrome, fer...).

« Substances a but nutritionnel ou physio-
logique (caféine, lycopéne, glucosamine,
chitosan...).

* Plantes ou préparations de plantes.

* Novel Foods: des aliments ou ingré-
dients alimentaires non-consommés dans
I'lUnion européenne avant 1997. lls peuvent
étre d'origine végétale, animale, issus de la
recherche scientifique et technologique,
mais aussi de traditions ou de cultures ali-
mentaires de pays tiers.

* Autres ingrédients.

Source: Synadiet.

REPARTITION DES VENTES DE COMPLEMENTS ALIMENTAIRES EN VALEUR
PAR CIRCUITS DE DISTRIBUTION, EN FRANCE, EN 2017 ET 2018

921
109
202

326

338

Traitement IndexPresse. Source : Synadiet
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CA 2017 (en millions | CA 2018 (en millions | Croissance en valeur
d'euros) d'euros) (%)

1921,1 +1,3%
952,5 +3,4%
113,5 +4,2%

198 -2,3%
297,6 -8%
359,5 +6,3 %
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TYPES DE COMPLEMENTS ALIMENTAIRES ACHETES,
EN FRANCE, EN 2018

46 %

Gélule

Comprimé pelliculé

Traitement IndexPresse. Source : YouGov

Des résultats variables
selon les types de produits

et les tendances

En ce qui concerne les types de compléments
alimentaires achetés par les Francais, la société
d'études de marché YouGov indique que la plus
grande partie des consommateurs (plus de 45 %)
prend des compléments sous forme de gélules. A
lopposé, la poudre est la forme de complément
alimentaire la moins développée.

Du coté destendances, le Synadiet et OpinionWay
observent un important recul du segment min-
ceur / draineur / détox. Les ventes ont reculé
de 6,7 % en pharmacie, de 1,3 % en paraphar-
macie et de 12,2 % en GMS. Les compléments
alimentaires dédiés a la beauté affichent quant a
eux des performances contrastées en fonction
des circuits. Les GMS accusent un repli sévére de
7.1 %, tandis que la parapharmacie et la pharma-
cie sont en croissance, respectivement de 7,3 %

SELFCARE

Capsule

12 %
8 %
Liquide Poudre

et de 0,6 % par rapport a 2017.

A contrario, les promesses santé poursuivent leur
développement. Les compléments alimentaires
dédiés a I'amélioration du sommeil et a la réduc-
tion du stress bondissent ainsi de 5,3 % en phar-
macie, de 10 % en parapharmacie. En revanche
ils se replient de 1,6 % en GMS. De son coté, le
segment digestion progresse en pharmacie et en
parapharmacie avec des hausses respectives de
11,2 % et 10,3 %, contre un recul de 2,6 % pour
les GMS. Ces dernieres se démarquent sur le seg-
ment articulation avec des ventes en croissance
de 24,3 %, contre une hausse bien plus mesu-
rée de 1,6 % en parapharmacie et une baisse de
3,8 % en pharmacies.

Si les compléments alimentaires affichent une
certaine hétérogénéité selon les circuits, les
chiffres observés dans les deux tableaux ci-apres,
qui ciblent les pharmacies et GMS, confirment la
bonne santé générale du secteur avec, pour cer-
tains segments, des croissances a deux chiffres.
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CHIFFRE D’AFFAIRES DES COMPLEMENTS ALIMENTAIRES
EN PHARMACIES ET GMS, EN FRANCE, EN 2018

CA 2018 en millions

PHARMACIES . Evolution 2017-2018
d'euros

Digestion / transit 173 476 +11,2 %
Sommeil / stress / humeur 163,1 +53 %
Vitalité 146,9 +1,3%
Minceur / drainage 70,6 -6,7 %
Articulation 54,7 -3,8%
Voies respiratoires 52,7 +8,4%
Beauté 52,6 +0,6 %
Vision 46,7 -0,7%
Genito-urinaire 449 +3,3%
Circulation 42,1 +3,5%
Santé de la femme 37,6 +3,8%
Défenses immunitaires 31,8 +53%
Solaires 16,4 -2,4%
Mémoire / concentration 10,4 +0,5%
Equilibre 8,4 +19,7 %

CA 2018 en millions

GMS : Evolution 2017-2018
d'euros

Minceur / draineur / détox 57,1 -12,2 %
Sommeil / stress 37,2 -1,6 %
Vitalité 23,9 +4,2%
Digestion 20,7 -2,6%
Beauté 9 -71%
Circulation 7 -28%
Solaires 4,6 +6,4 %

Articulations 2,9 +24,3 %
Confort urinaire 2,8 +1,5%
Senior / ménopause 0,5 -6,3 %

Autres 7 +19,2 %
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La phytothérapie s’installe durablement

Alors que le marché des médicaments vendus
sans ordonnance recule, le filon de la santé “natu-
relle” enregistre de belles performances comme le
révele le barometre annuel 2018 de I'Association
francaise de l'industrie pharmaceutique pour une
automédication responsable (Afipa). Ainsi, 59 %
des pharmaciens notent une baisse de la demande
de médicaments conventionnels fabriqués a par-
tir de molécules de synthese, au profit de produits
plus naturels, tels que les compléments alimen-
taires ou la phytothérapie, souligne une étude
réalisée durant 'été 2018 par le cabinet Open
Health Company. Aujourd’hui, trois produits sur
dix délivrés en officine revendiquent un posi-
tionnement “naturel”. Interrogé par Challenges en
février 2019, Franck Leyze, président de I'Afipa,
explique que cette tendance de fond concerne
aussi le secteur alimentaire. “Globalement, les

DES MEDECINS A CONVAINCRE

Le Synadiet souhaite que les médecins
soient davantage sensibilisés aux béné-
fices des compléments alimentaires. Un
défi de taille au vu des réactions d'une par-
tie du corps médical. “Il n'y a aucune base
scientifique a tout ce que prétendent pré-
venir ou guérir ces produits”, a estimé le
pharmacologue Jean-Paul Giroud, dans
une déclaration a 'AFP le 28 mars 2018.
Le Synadiet s'est défendu en affirmant que,
dans deux tiers des cas, la consommation
de compléments alimentaires fait suite a
un conseil ou a une prescription médicale.
Il met en avant des travaux scientifiques
sur l'utilisation de ces produits, dont sont
issus des “consensus d'experts et de
sociétés savantes sur lesquels s'appuient
les autorités de santé qui recommandent
certaines supplémentations”.

Source: AGRA Alimentation, 5 avril 2018.
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gens prétent plus d'atten-
tion a ce qu'ils ingerent
et préferent prendre
des  médicaments
qui  boostent le
systeme  immuni-
taire et permet-
tent au corps de
se défendre par
lui-méme. On le
voit tres bien dans le
domaine des probio-
fiques qui prennent soin
du systeme digestif, essentiel
a notre santé globale.”

42 %

La part des Francgais
qui préferent se soigner
par les plantes.

Source: Kantar Media.

Conséquence directe de la vogue du naturel, le
segment des compléments alimentaires a base
de plantes est en pleine croissance en France et
en Europe, comme le souligne le Syndicat natio-
nal des compléments alimentaires (Synadiet). En
Europe, il représente a lui seul 63 % des ventes de
compléments alimentaires et génere 6,5 milliards
d’euros de chiffre d’affaires annuel. En France, le
marché des compléments alimentaires a base de
plantes a atteint, en 2017, un milliard d’euros,
dont 400 millions d’euros réalisés par les phar-
macies, le circuit affichant ainsi une croissance de
12 %, d’aprés un article du journal Les Echos en
octobre 2018. Un essor qui se confirme pour I'an-
née 2018. “Les scandales liés aux médicaments,
la défiance vis-a-vis de la chimie et la recherche
de solutions légeres expliquent cette progres-
sion”, signale Christelle Chapteuil, directrice géné-
rale des Laboratoires Juva Santé et présidente du
Synadiet.

D'apres Amélie Dereuder, journaliste de Process
Alimentaire, le marché des compléments alimen-
taires a base de plantes s'oriente selon deux axes:
la tradition, comme cest le cas en Allemagne, et
linnovation, particulierement notable aux Etats-
Unis. En France, la demande se situe entre les
deux. Lenjeu pour les fabricants est donc de
répondre a tous les types d'attentes provenant
des consommateurs soucieux de préserver leur
santé au quotidien.
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Dans le circuit des pharmacies...

Sur le créneau des pharmacies, les laboratoires se
montrent trés offensifs depuis plusieurs années
déja. Ainsi, le Phytoxil (ex-Toplexil Phyto), un sirop
a base de plantes contre la toux du groupe fran-
cais Sanofi, a été la marque qui a le plus contribué
a la croissance du marché des produits vendus
sans ordonnance en 2018, indique Challenges.
Du coté des compléments alimentaires, cest le
Lactibiane des Laboratoires Pileje, probiotique
vedette des officines, qui tire le marché. Selon
l'étude d’'Open Health réalisée en 2018, les pro-
duits de laromathérapie, de la phytothérapie et
de la micronutrition sont de plus en plus deman-
dés aux pharmaciens.

Les laboratoires Yves Ponroy, créés en Vendée
en 1975, fabriquent des compléments alimen-
taires a base de plantes de qualité pharmaceu-
tique. Ills ménent des recherches fondamentales
orientées vers une approche de la santé qu'ils
qualifient de plus humaniste et physiologique,
reconnues au niveau international. Le groupe
se montre tres offensif sur le marché avec une
stratégie combinant acquisitions et croissance
organique. Soutenu par l'investisseur 3i et par le
capital-investisseur Cathay Capital, il a acquis a
l'été 2018 le groupe Densmore, spécialiste des
médicaments et des compléments alimentaires
pour I'ophtalmologie. Avant cette opération, il a
fait 'acquisition d’Ersa, spécialiste de la micronu-
trition. Son chiffre d'affaires avoisine 160 millions
d'euros en 2018 d'aprés Les Echos. Il se positionne
au troisieme rang francais sur le marché des com-
pléments alimentaires en pharmacie. Dans la
grande distribution, sous la marque Vitarmonyl,
il se place deuxieme derriere Juva Santé, filiale
d'Urgo.

De son coté, Arkopharma, laboratoire pharmaceu-
tique spécialisé en phytothérapie, se revendique
comme le leader européen des médicaments et
des compléments alimentaires naturels a base de
plantes. Il fabrique 1,4 milliard de gélules chaque
année, indiquait fin 2017 Yann Malaud, directeur
du Pole International du laboratoire, interviewé
par Le Journal des entreprises Marseille-Nice-Toulon.
Le groupe est tres actif a I'export. Déja présent
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dans une quarantaine de pays, Arkopharma réa-
lise 44 % de son chiffre daffaires (205 millions
d'euros en 2017) a l'international, avec une large
dominante européenne. “’'un de nos objectifs est
de consolider notre leadership en Europe, en atta-
quant notamment des pays sur lesquels nous ne
sommes pas encore présents comme la Pologne
et la Russie”, expliquait le directeur export. Mais
le gros défi a relever est celui de la Chine ou le
marché des vitamines, des minéraux et des pro-
duits naturels enregistre a ce jour la plus forte
croissance. Pour ce pays, la stratégie differe dans
la mesure ol “pour y étre présent physiquement,
on doit passer par une phase réglementaire lon-
gue et complexe”. C'est pourquoi Arkopharma a
signé, fin 2017, un partenariat avec Kaola, la pla-
teforme d'e-commerce chinoise spécialisée dans
la vente de produits étrangers, notamment de
produits de beauté et compléments alimentaires.

PHYTOTHERAPIE VERSUS
AROMATHERAPIE

La phytothérapie est une discipline consis-
tant a traiter ou prévenir des maladies par
I'usage de plantes. Elle fait partie des mé-
decines paralléles, ou médecines douces.

Selon I'OMS, Ila phytothérapie est

le traitement médical le plus utilisé
dans le monde. Bien qu'il existe plus
de 20000 plantes utilisées pour leurs pro-

priétés médicinales, seulement 2000 a
3000 plantes médicinales ont été étu-
diées au niveau scientifique, comme le ré-
vele le site de santé Creapharma.

Laromathérapie est un domaine de la phy-
tothérapie qui séduit de plus en plus de
Francais. Elle consiste a recueillir les prin-
cipes actifs des plantes par un proces-
sus complexe de distillation a la vapeur
d’eau pour en récupérer la forme liquide et
concentrée que l'on appelle “huile essen-
tielle”, d'aprés le site Passeportsanté.
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Sur le créneau de la beauté, le laboratoire Biocyte
figure parmi les acteurs phares. Il est spécialisé
dans les compléments alimentaires pour les bien-
faits de la peau, de la minceur et du bien-vieillir.
Ses produits sont distribués dans les pharmacies
et parapharmacies. En novembre 2018, il a mené
unelevée de fonds de 3 millions d'euros pour accé-
lérer ses innovations en matiere de compléments
alimentaires. “Cette opération va permettre d'ac-
centuer notre présence commerciale avec l'objec-
tif de doubler nos 1800 points de vente actuels
et de renforcer notre part de 30 % & l'exporta-
tion, notamment en Allemagne et en Grande-
Bretagne”, commente Frédéric Levy, directeur
général de l'entreprise, interrogé par Les Echos
en novembre 2018. Elle fait suite a une premiere
levée de fonds de 1,5 million d’euros menée en
2015 pour structurer son organisation commer-
ciale. Depuis douze ans, Biocyte consacre prés de
5% de son activité a la recherche et dévelop-
pement. Le laboratoire est parvenu a concevoir
une gamme de presque 140 références incluant
de nombreuses innovations de rupture. “En main-
tenant notre rythme d'innovation, nous espérons
conserver une croissance annuelle de 10 a 15 %.
De quoi nous permettre de doubler notre chiffre
d’affaires d'ici quatre ans”, précise Frédéric Levy.

Le développement du marché des compléments
alimentaires a base de plantes de qualité pharma-
ceutique attire également des entreprises étran-
geres. La société pharmaceutique russe Evalar,
créée en 1991, s'est lancée sur le marché fran-
cais en 2018 avec pour ambition de proposer des
produits 100 % naturels. Elle cible les consomma-
teurs désireux de lutter contre les maux du quo-
tidien le plus naturellement possible. En 25 ans
d'existence, I'entreprise a créé un cycle de pro-
duction complet, de la culture de plantes jusqu’a
la commercialisation, en passant par I'emballage
des produits finis. “Nous avons installé les équi-
pements les plus modernes afin de garantir une
qualité d'extraction d'actifs de plantes constantes
et reproductibles”, précise Natalia Prokopieva,
dirigeante de lentreprise interrogée en sep-
tembre 2018 par Informations Entreprise. Cette
approche a permis a Evalar de figurer dans le
top cing des grandes sociétés pharmaceutiques
en Russie avec ses 300 millions d’euros de chiffre
d'affaires. La société est détentrice de plusieurs
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LES PLANTES MEDICINALES
ONT LE VENT EN POUPE

Les produits liés au sommeil, a base de
mélisse, de passiflore ou de valériane, ren-
contrent actuellement un grand succes.
C'est également le cas des plantes facili-
tantladigestion, telsleradis noiroulethym,
des drainants comme la reine-des-prés et
des plantes liées a la circulation sanguine.
Les tendances du véganisme et du végeé-
tarisme favorisent aussi les plantes rece-
lant des protéines. Promoplantes, PME
de 10 personnes, profite de cet engoue-
ment. Elle produit plus d'une cinquantaine
de plantes (piloselle, absinthe, feuille d'ar-
tichaut, radis noir, bleuet..) a Chemillé-
Melay, la capitale francaise des plantes
médicinales, dans le Maine-et-Loire.

Au-dela de [lagriculture, il existe des
extracteurs, tels Nat'Inov, Evear Extraction,
Veg'Extra, mais aussi des transformateurs
qui développent leurs propres marques
tels le groupe Nature et Stratégie ou Ponroy
Santé, en Vendée. Lalimentation animale,
avec notamment Nor-Feed, développe
elle aussi des additifs naturels a base de
plantes a destination des animaux d'éle-
vage. lls permettent notamment de rem-
placer les antibiotiques.

Source: Les Echos, octobre 2018.

certifications internationales qui lui permettent
de se développer sereinement sur le marché fran-
cais. Evalar propose 11 produits pour répondre
aux demandes principales des Francais. Parmi
eux, des produits pour lutter contre le stress, les
troubles du sommeil, la constipation, pour détoxi-
fier le foie, pour renforcer les défenses immuni-
taires ou prévenir les douleurs articulaires. Tous
ces produits sont commercialisés directement par
'entreprise dans les officines. “Nos compléments
alimentaires sont de qualité pharmaceutique,
nous considérons que seuls les pharmaciens sont
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pour le moment en mesure de conseiller cor-
rectement nos produits aux consommateurs, les
plus grandes pharmacies francaises nous font
d'ores et déja confiance a Paris, Montpellier, Nice,
Marseille...”, explique Michiele Tornabene, direc-
teur général France d'Evalar. Evalar met éga-
lement en ceuvre une politique internationale
ambitieuse qui a pour but de créer une classe

de compléments alimentaires de qualité tota-
lement pharmaceutique. “Avec le vieillissement
de la population, nous sommes convaincus que
le pharmacien est l'acteur majeur de cette évo-
lution en positionnant le complément alimentaire
comme un produit de santé pour la prévention
et la qualité de vie de chacun”, précise Natalia
Prokopieva.

... comme en grande distribution

La plupart des laboratoires développent égale-
ment des des offres spécifiques aux grandes et
moyennes surfaces (GMS). Un circuit ou la phy-
tothérapie représente plus de 50 % du marché
des compléments alimentaires, soit 46,30 mil-
lions d'euros, en croissance de 2,3 % sur un an,
en février 2018, selon Iri.

Jumavine est leader avec 48,2 % de part de mar-
ché, suivi par Vitarmonyl (36,1 %), Floressence
(11,9 %) et de nombreux acteurs plus petits. La
marque Juvamine des laboratoires Juva Santé,
propriété du groupe Urgo, mise sur le merchan-
dising, la publicité et les innovations pour asseoir
sa domination. Cest la premiere marque des
trois segments des compléments alimentaires en
GMS avec 45,5 % de part de marché sur la phy-
tothérapie, 44,5 % sur les produits a promesse et
66,1 % sur les vitamines et minéraux. Juvamine,
aujourd’hui numéro un en termes de notoriété,
couvre tous les besoins en compléments alimen-
taires avec 120 références. Interrogé fin 2018 par
Points de Vente, Julien Laborie, directeur marke-
ting de Juva Santé, confirme la montée en puis-
sance de la tendance de la phytothérapie et du
naturel: “Nos références historiques que sont le
thé vert guarana (braleur de graisse), la maca, gin-
gembre et ginseng (tonifiant), les extraits de radis
noir (dépuratif) ou encore les gélules de charbon
et la levure (gaz et ballonnements) performent
toujours. Mais le consommateur, en recherche
de naturalité et de bien-étre, attend des produits
a base de nouvelles plantes aussi innovants que
performants.” Cest pourquoi la marque investit
en recherche et développement. En 2018, elle
a lancé au rayon phytothérapie des gélules de
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curcuma/pipérine a vocation anti-inflammatoire
et des comprimés a base dalgues pures pour un
supplément en vitamine C et fer. Ces deux prin-
cipales nouveautés ont été mises en avant lors
d'opérations beauté en GMS. Si la marque affiche
d'excellentes performances et bénéficie d'un fort
capital sympathie aupres du public, elle entend
‘redonner de la croissance a la catégorie grace a
I'innovation pour capter l'offre qui part en phar-
macie”, reconnait le directeur marketing. Selon Iui,
‘la demande est amenée a croitre encore mais
il va falloir innover tant dans les produits que
dans les formats sans oublier la présentation des
linéaires pour une meilleure visibilité.”

Seule marque a étre positionnée sur les complé-
ments alimentaires d'origine naturelle depuis
25 ans, Léa Nature a, elle aussi, lancé une série
de nouveautés bio pour la grande distribution
en 2018. Lentreprise enregistre de belles per-
formances via ses deux marques ombrelles,
Floressance, spécialiste des plantes, et Jardin
Bio, dédiée aux produits 100 % bio. La derniere
innovation marquante concerne les Bio Boosters
qui déclinent une offre de vitamines naturelles
sous forme de comprimés, sticks et gommes &
macher bio. De son coté, Floressance s'est illus-
trée sur le segment sommeil, avec la mélato-
nine végétale, sur le segment minceur, avec une
gamme de trois produits de galénique différente,
et sur le segment solaire, avec un autobronzant
en gélules végétales. Léa Nature innove égale-
ment dans le domaine du marketing relationnel.
Alors que le rayon des compléments alimentaires
souffre généralement d’'un manque de lisibilité
et de conseils en GMS, l'entreprise a décidé de
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développer des livrets pour les consommateurs
afin de les conseiller sur la prise de compléments
a chaque saison. Ils sont accessibles depuis l'ap-
plication Floressance intitulée “Les plantes qu'il
me faut’.

Parallelement, Jardin Bio lance trois nouveautés
sur le segment des super-aliments, un secteur en
pleine croissance. Celui-ci allie en effet les ten-
dances bio et diététiques (baies, graines, algues,
fruits et légumes). Les super-aliments Jardin
Bio ont été soutenus par des spots télévisés en
novembre et décembre 2018, et ils ont fait I'ob-
jet d'une importante campagne digitale détaillant
l'origine naturelle des produits pour Floressance.
‘Le bio constituant un réel levier de croissance,
sur les 14 innovations proposées cette année,
les 2/3 sont totalement bio afin de répondre a
ce qui est devenu une tendance de fond promise
a durer”, explique Laure Moudenc, responsable
marketing du groupe Léa Nature, interrogée par
Points de Vente.

Le laboratoire D.Plantes, installé & Montélimar
dans la Drome et spécialiste des vitamines D3 et
K2, se diversifie quant a lui depuis début 2018
dans les super-aliments tels que I'acai, le goji, la
chlorelle, la spiruline ou le baobab. Il a lancé cette
année-la 14 références de superfoods sous forme
de biogranules. Son objectif est de promouvoir
un nouveau mode de consommation des com-
pléments alimentaires. “Nous avons joué la carte
de la praticité pour que l'utilisateur puisse ver-
ser directement le superfood sur une salade, un
dessert ou un plat afin de l'enrichir” L'entreprise
cumule les réassurances avec des mentions bio-
logiques, véganes, sans gluten et fabriqué en
France. Ses produits sont distribués dans les
circuits bio, notamment dans les enseignes La
Vie Claire et Bio C Bon. D.Plantes fait partie du
groupe britannique Natural Santé qui a changé de
main en juillet 2017. Le fonds Argos Soditic s'est
retiré du capital au profit du laboratoire espa-
gnol Cinfa, spécialiste des médicaments géné-
riques et de l'automédication, de la nutrition et
des cosmétiques.

Parmi les acteurs du bien-étre et du naturel,
Vitarmonyl est un spécialiste des compléments
alimentaires pour le circuit GMS. Linnovation
et le naturel ont constitué les deux axes de sa
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feuille de routeen 2018. Lentreprise a lancé
cette année-la pas moins de 20 nouveautés natu-
relles ou bio. Parmi ses innovations marquantes,
elle commercialise une gamme végétale et bio
en phytothérapie destinée aux flexitariens, ces
consommateurs qui prénent la recherche d'une
meilleure alimentation en mangeant plus sai-
nement, d'une facon plus écologique, plus locale
et plus économique. Elle propose six références
(spiruline, acérola, oméga-3, fer, multivitamines,
calcium), sous forme de comprimés, capsules ou
gélules présentés dans un pilulier.

llexiste également une poignée d’'acteurs des com-
pléments alimentaires issus d'Internet, comme
la société Aime. Créée par Mathilde Lacombe,
ancienne ambassadrice du site de vente de pro-
duits de beauté par abonnement Birchbox, Aime
est axée sur le bien-étre et la cosmétique. Son
premier lancement, en fin dannée 2018, est une
gamme de compléments alimentaires & base de
plantes biologiques et de probiotiques, vendue
uniqguement sur son e-shop. “Nous souhaitons les
intégrer dans une routine beauté/bien-étre, au
méme titre que le sport et I'alimentation. Nous
voulons ainsi nous éloigner du coté anxiogene du
dispositif médical pour se rapprocher de l'univers
des cosmétiques afin de créer un attachement a
notre marque”, expliquait la fondatrice de I'entre-
prise a Challenges en 2018. Grace aux réseaux

PHYTOTHERAPIE
PROFIL CONSOMMATEUR

Selon une étude menée en 2018 par
I'agence Segment pour Vitarmonyl, les
plantes et les actifs naturels sont utilisés
par des consommatrices d'une moyenne
d’age de 57 ans, adeptes de phytothérapie.

Les produits a promesse sont consom-
més, souvent, par achats d’'impulsion par
des femmes d'une moyenne d'age de
45 ans qui recherchent un bénéfice.

Les toniques sont, eux, consommeés par
des utilisatrices qui voient le complément
alimentaire comme un médicament.
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sociaux, 2500 commandes ont été réalisées en
48 heures lors du premier lancement. De nou-
veaux lancements sont prévus en 2019.

Le potentiel de développement du marché des
compléments alimentaires & base de plantes est
nettement visible a travers toutes les initiatives
des multiples intervenants présentés ci-des-
sus. Ce marché profite également directement
aux producteurs de plantes médicinales. Fondé
en 2001, le producteur dextraits de plantes
Natinov, implanté a Saint-Lézin (Maine-et-Loire),
se distingue par un approvisionnement essen-
tiellement francais, et méme régional pour 30 %
des apports. Fort d'un volume de production
de 280 tonnes par an, il met de plus en plus en
avant le développement de nouvelles varié-
tés. Comme le précise Christophe Ripoll, direc-
teur général de Natinov, interrogé fin 2018 par
Process Alimentaire, la recherche de variétés iné-
dites doit étre menée en méme temps que la

validation de l'approvisionnement. En effet, “les
questions de sourcing se posent des le début du
projet pour assurer la faisabilité a I'échelle indus-
trielle. Au contraire de la recherche académique,
nous devons étre slrs que la variété sera dispo-
nible en quantité et a un prix raisonnable.” Lenjeu
est de proposer des actifs jusqu'a présent peu
exploités. C'est un moyen pour Natinov de se dif-
férencier de ses concurrents. Grace a ses extraits
de plantes secs et liquides ainsi qu'a ses macé-
rats glycérinés de bourgeons, il affiche une belle
croissance avec un chiffre d’affaires de 5,3 mil-
lions d’euros. Il développe aussi des produits finis
a facon, notamment des gélules, des sirops et des
compte-gouttes. Natinov est également un acteur
de la gemmothérapie, branche de la phytothéra-
pie mettant en ceuvre la macération glycérinée de
bourgeons - ceux du cassis, de l'aulne, du bou-
leau et de cinquante autres arbres et arbustes.

La mode du naturel et les préoccupations
santé profitent aux actifs végétaux

“Les plantes sont consommées depuis des millénaires, quel que soit le pays ou la culture. Nombre de médi-

caments ont une substance active issue du regne végéta

I”, rappelle la société Plantex, qui propose plus de

3000 références d'extraits issus de 250 espéces végétales, dans un article d'octobre 2018 de RLF. Les complé-
ments alimentaires représentent le premier débouché des actifs végétaux. Initialement cantonnés dans le sec
teur de la santé humaine et animale, ces actifs végétaux se retrouvent maintenant, avec de forts potentiels de
développement, dans des domaines aussi variés que la cosmétique, I'industrie agroalimentaire (antioxydants,
conservateurs, aromes...), les compléments alimentaires, I'alimentation animale, la protection des cultures, les

produits d’hygiene ou d'entretien de la maison.

De con c6té, le Synadiet milite pour “la reconnaissance des plantes comme produit de maintien en bonne santé”.
Son objectif est la création d'une nouvelle catégorie “Produits de santé naturels” - inspirée de celle du Canada -
dans le cadre réglementaire européen relatif aux plantes, avec la possibilité d'allégations de santé propres aux
compléments alimentaires. Contrairement aux médicaments, la vente des compléments ne nécessite pas d'au-
torisation de mise sur le marché ou d'évaluation par une instance d'expertise. s ne peuvent choisir leurs alléga-
tions que sur une liste préétablie par la Commission européenne. “Par définition, un complément alimentaire ne
peut avoir, ni revendiquer, d'effets thérapeutiques”, explique I'’Agence nationale de sécurité sanitaire de l'alimen-

tation, de I'environnement et du travail (Anses).

Selon le syndicat, les restrictions actuelles ne permettent pas d'expliquer clairement aux consommateurs les
effets de plantes telles que, par exemple : le desmodium, réputé bon pour le foie; I'harpagophytum, auquel sont
prétées des vertus anti-inflammatoires; ou la vigne rouge, bon pour la circulation.

SELFCARE
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Aromathérapie et micronutrition:
des niches prometteuses

Laromathérapie a trouveé son public

A linstar du succeés des médecines naturelles,
laromathérapie affiche de belles performances
dans le circuit officinal. Laromathérapie est une
branche de la phytothérapie, utilisée pour trai-
ter les pathologies bénignes du quotidien. C'est
aussi I'un des secteurs les plus dynamiques de la
pharmacie. Entre 2016 et 2018, il a progressé de
15 %, selon Sophie Froger, responsable marketing
santé naturelle pour la marque Comptoir Aroma,
interrogée en mars 2019 par Pharmacien mana-
ger. “Aujourd’hui, tous les segments majeurs de
l'automédication ont des solutions d‘aromathé-
rapie”, explique David Becourt, directeur France

marketing opérationnel en charge de la marque
Puressentiel. La demande croissante de naturalité
des consommateurs booste le marché. La com-
munication grand public des laboratoires a égale-
ment favorisé sa démocratisation.

Le chiffre daffaires de laromathérapie dans le
circuit des pharmacies est estimé a 216 millions
d'euros, pour 23 millions d'unités vendues, soit
une croissance de 4 % en valeur et en volume
sur un an, a fin mars 2018, selon une source fa-
bricants recueillie par Pharmacien manager. Le
périmetre du marché englobe les complexes (as-
sociation de plusieurs huiles essentielles), les

REPARTITION DU MARCHE DE L'AROMATHERAPIE PAR TYPES DE PRODUITS,
EN VALEUR, EN FRANCE

(cumul annuel mobile a fin aodt 2018)

Diffuseurs
et accessoires
2,7%

Huiles
essentielles
unitaires
35,5%

Complexes
61,8 %

Traitement IndexPresse. Source : Ospharm
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huiles essentielles unitaires et les diffuseurs. A ce
chiffre, sajoutent les ventes non comptabilisées
des MDD (marques de distributeurs) qui concur-
rencent de plus en plus les marques historiques.
La sphere ORL, regroupant les références tour-
nées vers le confort respiratoire, repré-
sente pres de la moitié des ventes. La
catégorie a progressé de 22,3 % en
valeur, sur un an a fin ao(t 2018,
selon Ospharm. Les antibacté-
riens et les produits a visée arti-
culaire pésent également lourd,
avec respectivement 11,6 % et
11,3 % de parts de marché.

Au départ, le secteur s'est dé-
mocratisé grace aux complexes,
qui ont permis de toucher un pu-
blic de novices. Ces derniers re-
présentent toujours 61,8 % de parts
de marché. Depuis quelques années, les

huiles essentielles unitaires réalisent une belle
percée. Avec 35,5 % de parts de marché en va-
leur, leur chiffre d'affaires atteint 63,1 millions
d’euros, en croissance de 14,9 %, a fin ao(t 2018.
En volume, la hausse est de 7,5 % pour 8 millions
de produits vendus. Le segment se valorise et se
sophistique. “Nous assistons a une montée en
compétences des utilisateurs”, indique Laurent
Mermet, directeur marketing de Naturactive
(Laboratoires Pierre Fabre). La plupart des acteurs
de l'aromathérapie multiplient les références en
huiles essentielles unitaires. La marque Phytosun

LE TOP 5 DES PRODUITS
D'AROMATHERAPIE EN OFFICINE,
EN AOUT 2018

 Puressentiel assainissant
* Phytosun spray nasal

* Puressentiel roller articulaire
» Aromaforce spray nasal

* Phytosun Ardms AromaDoses
nez et gorge

Source: Pharmacien manager, mars 2079.
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“Laromathérapie
est entrée dans
les meeurs et prend
sa place dans l'armoire
a pharmacie familiale.”

Laurent Mermet,
directeur marketing
de Naturactive.

Aroms a lancé en novembre 2018 quatre nou-
velles références biologiques  (Hélicryse,
Ravintsara, Gaultherie et Géranium) avec pour
objectif de proposer d'ici deux a trois ans l'en-
semble des huiles essentielles en version bio. Les
références bio ne pesent que 30 % du mar-
ché de I'aromathérapie en volume, mais
elles enregistrent une forte évolu-
tion, de 27 %, selon Ospharm. Le
bio constitue un gage de qualité
pour les consommateurs.

Siles diffuseurs représentent un
petit segment en officine (2,7 %
de part de marché en valeur), ils
restent incontournables, car ils
constituent une porte d'entrée
vers l'aromathérapie, un biais
pour recruter de nouveaux consom-
mateurs. “C'est un segment qui fonc-
tionne a la nouveauté et a l'animation. |l
est régulierement achalandé de nouveaux pro-
duits aux designs et technologies nouvelles’, in-
dique Laurent Mermet. Ainsi, les deux modeles
Diffuse & Go de Puressentiel et le Nomade de
Naturactive se rechargent sur un port USB.

En France, une poignée dacteurs se partage le
marché de laromathérapie. Les trois premiers
sont Puressentiel, Phytosun Aréms et Pranarém.
A eux trois ils représentent 75,4 % de parts de
marché valeur en ao(t 2018, selon Ospharm.
Historiguement, Puressentiel s'est imposé en lea-
der. Uentreprise a été créée en 2015 par Isabelle
et Marco Pacchioni, un couple passionné par
les actifs naturels. Mais la société familiale voit
aujourd’hui sa croissance ralentir. Ainsi, a fin
ao(t 2018, elle progressait de seulement 0,1 %.
Sa marque éponyme a souffert d'une polémique
relayée par la revue 60 millions de consomma-
teurs autour des sprays assainissants, pointant
leurs éventuels effets allergisants et irritants.
Suite & cela, son best-seller, le spray aérien
41 Puressentiel, a vu ses ventes reculer de 11,4 %.
En réaction, le laboratoire a publié sa propre
étude dans la revue Journal of Asthma, indiquant
I'excellente tolérance du produit chez des patients
allergiques asthmatiques. Une contre-offensive
réussie puisque son spray figure toujours comme
le premier produit d’aromathérapie vendu en
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officine. Mais le cceur de métier du laboratoire
reste les complexes, segment sur lequel il sarroge
80 % de parts de marché en valeur. Linnovation
et I'export constituent deux piliers majeurs de la
stratégie de Puressentiel, qui accélere son expan-
sion internationale depuis 2016, avec comme
objectif de passer de 20 % du chiffre d’affaires
a50%.

Challenger, Phytosun Aroms, enregistre de
meilleures progressions que Puressentiel, avec
une part de marché en valeur de 24,4 %, en crois-
sance de 10 %. Son offre se répartit également
entre produits finis et huiles essentielles uni-
taires de qualité H.E.B.B.D (Huiles Essentielles
Botaniquement et Biochimiquement Définies).
Cette garantie de qualité et de sécurité est
reconnue par les pharmaciens et les médecins,
comme il le revendique sur son site Internet.

Pranarom est le troisieme laboratoire de laro-
mathérapie francaise, avec 23,7 % de parts
de marché. Il affiche une croissance similaire,
23,7 % en valeur, en cumul annuel mobile a fin
ao(t 2018. Parmi ses produits stars, le spray nasal

décongestionnant et les capsules nez et gorge
AromaDoses se situent dans le top 5 des produits
les plus vendus sur le marché de I'aromathérapie.
Lentreprise a été créée en Belgique en 1991 par
Dominique Baudoux, pharmacien aromatologue
mondialement connu. Début 2014, Pranarém
s'est rapproché de I'entreprise HerbalGem, spé-
cialiste de la gemmothérapie, pour fonder le pre-
mier groupe belge spécialisé dans les thérapies
naturelles. La gemmothérapie est une forme de
phytothérapie qui utilise les tissus embryonnaires
végétaux (les bourgeons) pour soigner certaines
affections.

Au-deld des leaders, qui misent sur l'innovation
pour maintenir leurs positions, de nouveaux
acteurs se lancent progressivement sur le marché
attractif de I'aromathérapie. Ces derniers parient
sur la différenciation. Créée en 2016, la marque
Aro Vitae du laboratoire Pharmavence propose
des huiles essentielles unitaires, des complexes
et des comprimés. Autre nouvel entrant, le labo-
ratoire Panacea Pharma a été créé par Philippe
Mailhebiau, ex-fondateur de Phytosun Aroms. La

PARTS DE MARCHE DES CINQ PREMIERS LABORATOIRES POSITIONNES
SUR L'AROMATHERAPIE, EN FRANCE

(cumul annuel mobile a fin aoGt 2018)

Puressentiel

Omega Pharma

Pranarém

Pierre Fabre

Laboratoires Gilbert 3,9 %

Traitement IndexPresse. Source : Ospharm
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marque était vendue auparavant dans les DOM-
TOM et en Afrique. Elle est entrée sur le marché
métropolitain en 2018 via son site d'e-commerce
et sera implantée d'ici 2020 en pharmacie avec
60 références certifices E.O.B.B.D (Essential Oil
Botanically & Biochemically Defined), label de qua-
lité interne au laboratoire.

S'ilest encore confidentiel, le marché se développe
aussi dans le circuit des grandes et moyennes sur-
faces (GMS). Les enseignes “proposent une offre
principalement axée sur le bien-étre’, explique
Edith Uhalde, chef de produit au sein du labora-
toire Léa Nature. Les produits finis composent
I'essentiel des ventes (65 %), estimées a 12 mil-
lions d'euros, en progression de 20 % en cumul
annuel mobile a fin octobre 2018. Ces bons
résultats laissent penser que le rayon a trouvé
son public, en quéte de mieux-étre et détaché de
approche thérapeutique des officines.

Le groupe Léa Nature domine largement ce cir-
cuit, avec sa marque So'Bio étic et ses 60 % de
parts de marché en valeur. Lancée en 2010,
cette marque comprend 66 références, exclu-
sivement bio, segmentées par besoins (relaxa-
tion, bien-étre respiratoire). Compléte, loffre
inclut 22 huiles essentielles unitaires, 40 préts
a l'emploi et 2 diffuseurs. Pour créer un univers
visible, facile a décrypter et pallier I'absence de
conseil, un livret sur les unitaires, placé en bord
de rayon, présente les huiles et les précautions
d'usage aux consommateurs. So’'Bio étic affiche
une progression de ses ventes de 27 %, en cumul
annuel mobile a fin octobre 2018, daprés la
revue Pharmacien manager. “Nos acheteurs sont
soit des connaisseurs qui reconnaissent la qualité
bio de nos produits, soit des découvreurs qui font
leurs premiers pas en aromathérapie”, explique
Edith Uhalde. Lentreprise Léa Nature, forte d’un
chiffre d’affaires de 430 millions d’euros selon Les
Echos, investit fortement en recherche et déve-
loppement. Présente aussi dans l'alimentation et
les cosmétiques, elle veut s'imposer comme un
acteur central du bio et du naturel. Apres une
année riche en innovations en 2018, des lance-
ments sont prévus en 2019, notamment un spray
relaxation et les huiles unitaires Verveine exo-
tique et Palmarosa pour les désagréments du
quotidien (maux de téte, mal des transports).
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Les coffrets thématiques et les kits grou-
pant plusieurs références sont rémunéra-
teurs pour les laboratoires.

Selon Puresssentiel, “ils permettent aux
consommateurs de trouver une routine
compléte en réponse a un besoin spéci-
fique”. A la fin de l'année 2018, la marque
a mis en ligne ses kits (hiver, sérénité,
tonus, etc.) en les proposant a des prix
promotionnels.

Lancé en mai 2018, le coffret Premiers
soins Aroma de Naturactive inclut, quant a
lui, deux roll-on pour les piqUres et pour les
bleus et bosses, et un spray pour les bri-
lures, en format 10 ml. Avec cette offre, la
marque veut “soigner les petits bobos de

la famille”.

Source: Pharmacien manager, mars 20179.

De jeunes marques émergent également sur ce
circuit. Lancée en 2015, Maéllya, dans le giron
de lentreprise francaise Corpus Sanum (nom
latin qui signifie “corps sain”), se concentre sur
le bien-étre (avec des sprays aériens purifiants,
relaxants, énergisants, etc.), sur l'assainissement
des espaces confinés tels que les voitures avec
des diffuseurs, mais également sur l'intérieur des
réfrigérateurs avec des neutralisateurs d'odeurs.
Ses complexes bio, fabriqués en France et cer-
tifiés Ecocert, rencontrent un beau succés. La
marque Maéllya enregistre, en valeur, une pro-
gression de 60 % chaque année. Comme en offi-
cine, le bio est une garantie supplémentaire de
sécurité, constate Jean-Pierre Jouve, président
de Corpus Sanum. La mission de Maéllya est de
démocratiser auprés des familles I'usage des
huiles essentielles bio. Elle noue pour cela de
solides partenariats aussi bien avec les grandes
enseignes de distribution, tous secteurs confon-
dus, quavec des commercants indépendants
spécialisés ou des boutiques de vente en ligne,
comme elle le précise sur son site Internet.
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Le bel essor de la micronutrition

La micronutrition est une approche de la nutri-
tion basée sur I'étude des micronutriments et de
leurs bénéfices sur la santé. Cette discipline, née
sous I'impulsion de médecins renommeés dans les
années 1990, part du principe que ce sont les
apports en micronutriments utilisés par le corps
(vitamines, minéraux, acides gras, acides ami-
nés, polyphénols, antioxydants, probiotiques...),
qui influencent notre état de santé psychique et
physigue. Sa promesse est de pallier les déficits
en micronutriments, de prévenir des problemes
de santé ou daccompagner des traitements
médicamenteux.

La micronutrition est un segment du marché des
compléments alimentaires qui suit la méme ten-
dance a la hausse, liée a la prise de conscience
collective de [limportance d'améliorer son
hygiéne de vie et son alimentation pour res-
ter en bonne santé, explique Géraldine Bianchi,
responsable marketing opérationnel au sein des
laboratoires Ineldea, interrogée fin 2018 par
Pharmacien manager. Son poids est estimé en
volume a 2,7 millions d’unités, en cumul annuel
mobile a fin mai 2018. Mais sa démocratisation
entraine également une petite dévalorisation. En
effet, les ventes en valeur s’élévent a 2,6 millions

REPARTITION DU MARCHE DE LA MICRONUTRITION PAR SEGMENT,
EN VALEUR, EN FRANCE (cumul annuel mobile a fin juin 2018)
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d’euros, en léger recul de 0,8 % sur un an. Michel
Mencarelli, directeur de business unit chez EA
Pharma souligne que le secteur est trés porteur:
“‘Cest un domaine en plein développement, loin
d'étre en phase de massification, qui présente
un potentiel énorme et qui s'inscrit parfaitement
dans la mouvance des médecines naturelles.”

La micronutrition cible de multiples domaines:
arthrose, dépression, colites, acné, migraines,
troubles métaboliques, troubles digestifs, fatigue,
problemes de sommeil, etc. Le confort intestinal
domine le marché avec 39,8 % de parts de mar-
ché dans les officines, premier circuit de ventes
des compléments alimentaires, selon Ospharm,
coopérative de pharmaciens. Ses ventes ont
bondide 21 % en un an, a fin juin 2018. Certaines
références sont devenues incontournables,
comme Lactibiane Référence, Probiolog Fort ou
Ergyphilus Plus. La sphere sommeil et détente
présente un bon potentiel avec 13,8 % de parts
de marché et une hausse des ventes de 31,6 % en
un an. Dans une moindre mesure, I'immunité et
ses 8,6 % de parts de marché se révele attractive,
avec des ventes en croissance de 10,2 %.

Le marché est investi par quelques laboratoires
pharmaceutiques et des acteurs des complé-
ments alimentaires, affirme Pascal Fons, direc-
teur marketing au sein du laboratoire Nutergia,
interrogé par Pharmacien manager. Le laboratoire
Pileje, fort de 92 références, figure a la premiére
place du secteur avec 47,5 % de parts de mar-
ché en valeur, selon Ospharm. Son approche
médicale est centrée sur la prévention qui passe
par “la formation et 'accompagnement des pro-
fessionnels de santé et qui apporte des solu-
tions aux troubles fonctionnels de l'organisme”,
explique Karine Badel, responsable marketing
micronutrition chez Pileje. Sa meilleure vente,
Lactibiane Référence, dédiée au confort digestif,
profite du fort engouement des consommateurs
francais pour les probiotiques. Le laboratoire se
montre également trés innovant. En septembre
2018, il a lancé Lactibiane Immuno, un immuno-
biotique en comprimés a base de vitamines C et
D, qui revendique une approche compléte de la
stimulation des défenses immunitaires via la libé-
ration de souches microbiotiques a la fois dans
l'intestin et dans la bouche. Pileje est également
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TENDANCE BEAUTE

Lessor de la micronutrition a des effets
positifs sur le développement de la nutri-
cosmeétique et de l'anti-age. Le laboratoire
Ysonut a lancé en 2018 Dermovance M, a
bases de vitamines, de zinc et de plantes,
pour réduire I'hyperpigmentation et les
taches brunes sur la peau. De son co6té,
le laboratoire Léro a complété sa gamme
“Esthétic” avec la référence Léro Derm
dédiée aux peaux ternes et desséchées.
Cette derniere associe des vitamines et
des huiles d'onagre et de poissons. Le la-
boratoire NHCO se revendique comme un
spécialiste de la santé dermatologique.
Son offre comprend des produits aux pro-
messes anti-rides, peaux séches et sen-
sibles, ou encore anti-relachement. Les
laboratoires Ineldea proposent, quant a
eux, un anti-age global baptisé Silibiol,
contenant une forme de silicum organique.

Source: Pharmacien manager, décembre 20178.

un acteur important du marché de la phytothé-
rapie clinique. Depuis une vingtaine d'années, il
mene des recherches combinant la connaissance
scientifique des plantes (et de leurs composés) et
celle de leurs activités thérapeutiques sur la phy-
siopathologie des maladies. Il accorde une grande
importance au choix des plantes qu'il utilise dans la
conception de ses produits phytothérapeutiques.

Le laboratoire Nutergia, créé en 1989 par le doc-
teur en pharmacie et biologiste médical Claude
Lagarde, s'est rapidement spécialisé dans la
micronutrition. C'est aujourd’hui un poids lourd
du marché, sappuyant sur un portefeuille de
75 références. Lentreprise développe le concept
de la nutrition cellulaire active, avec notamment
sa référence historique Ergyphilus qui agit sur le
microbiote. Elle aussi a fait de I'innovation et des
recherches scientifiques une priorité. Son der-
nier lancement en date, Ergycartil Fort, est un
produit complet a l'action antioxydante (grace a
I'association de curcuma, de zinc, de cuivre et de
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manganese) qui favorise le renforcement des arti-
culations. Le groupe familial Nutergia affiche une
santé solide avec un chiffre d’affaires de 43 mil-
lions d'euros, dont 7 millions réalisés a l'export,
daprés un article de Classe Export, rédigé en
mars 2018. Son laboratoire est situé a Capdenac
dans I'Aveyron. Le groupe chapeaute aussi des
sociétés en Espagne, au Portugal, en Suisse, en
Belgique et en Pologne. Il s'appuie sur une stra-
tégie a l'export offensive. Un tiers des produits
qu'il fabrique sont dédiés aux marchés internatio-
naux. ‘En général on a pratiquement les mémes
demandes a l'étranger qu’en France, mais avec
des variantes en fonction de chaque pays, par
exemple les niveaux de stress, troubles intesti-
naux, problemes articulaires, hypertension ou
maladies plus lourdes”, expliquent Katy Fontes,
responsable des projets export et Michel Duch,
directeur export. “En France comme a I'étran-
ger, on a un programme de formation a nos pro-
duits et a nos concepts qu'on dispense tant aux
médecins, thérapeutes, qu'aux pharmaciens et

distributeurs.” Des freins existent cependant. Les
dirigeants expliquent en effet étre souvent blo-
qués par la réglementation en ce qui concerne
les différents ingrédients qui composent leurs
compléments alimentaires. “Le statut de produit
alimentaire n'existe pas partout. Donc on doit
limiter notre offre des qu'on sort de I'Europe et la
définition du complément alimentaire change d'un
pays a l'autre. Au Canada, on nous a demandé des
études cliniques, ce qui n'est pas exigé en France.”

Troisieme pilier du marché, le groupe Ersa s'est
fait connaitre avec ses marques Synactifs et
Aragan, associant micronutriments et plantes.
Comme sur le marché des compléments alimen-
taires global, le naturel est en pleine ascension
dans la sphére de la micronutrition. Aragan enre-
gistre une croissance en valeur située entre 35 et
40 % chaque année depuis 2012. Cette progres-
sion s’explique, selon Laetitia Dhers, responsable
développement, marketing et communication,
“‘par le positionnement innovant de la marque:
des compléments alimentaires premium, pour

PARTS DE MARCHE DES CINQ PREMIERS LABORATOIRES POSITIONNES
SUR LA MICRONUTRITION, EN FRANCE

(cumul annuel mobile a fin juin 2018)
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des traitements de fond, a base d’actifs naturels
conservés au frais dans des vitrines réfrigérées
afin de permettre aux produits de conserver leurs
propriétés nutritionnelles.” Son best-seller, Biotic
P7 Entero pour la sensibilité intestinale, associe
sept souches de ferments lactiques. Le groupe
Ersa a été racheté en fin dannée 2017 par les
Laboratoires Yves Ponroy. “C'est une acquisition
stratégique, car cette société est tres novatrice,
notamment avec ses produits probiotiques réfri-
gés. Elle l'est aussi du fait de son réseau d’ani-
mateurs chargés d'expliquer les produits aux
consommateurs et aux pharmaciens”, expliquait a
'époque Philippe Charrier, le président de Ponroy.

Egalement positionnés sur le naturel, les labora-
toires Ineldea rencontrent un beau succes avec la
gamme de compléments pour enfants Pediakid.
Ses ventes ont progressé de 21 % en valeur, en
cumul annuel mobile a fin juin 2018. La gamme
Ineldea Santé Naturelle, installée sur la micronu-
trition avec 30 références, associe des extraits
de plantes et des micronutriments. Elle compte
comme succes commerciaux Artrobiol Plus, pour
le confort articulaire dont la formule contient du
cuivre et du manganese, et Détox Colon, a base
de fibres prébiotiques et dextraits de plantes
pour une purification en douceur. En 2018, les
Laboratoires Ineldea ont lancé une nouvelle

LE ROLE DETERMINANT
DES PHARMACIENS

La micronutrition est centrée sur la per-
sonnalisation des traitements. Partant de
ce postulat, les pharmacies jouent un réle
indispensable de conseil. Lobjectif des fa-
bricants est de “développer le business
du pharmacien, concurrencé sur le terrain
des compléments alimentaires”, explique
Michel Mencarelli, directeur de Business
Unit des laboratoires EA Pharma. Cela
passe par la multiplication des publicités
sur les points de vente (PLV) et par des
campagnes nationales d’informations
comme celle menée en octobre 2018 sur
les microbiotes par Pileje.

Source: Pharmacien manager, décembre 20178.
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référence, Permea-Regen, destinée & combattre
'hyperméabilité intestinale en associant vita-
mines et glutamine.

Pour se démarquer sur un marché de la micro-
nutrition de plus en plus concurrentiel, certains
laboratoires n'hésitent pas a travailler sur des
formulations plus complétes afin de cibler des
problématiques spécifiques. Le Laboratoire des
Granions (sous le giron du groupe EA Pharma),
propose un portefeuille englobant des médi-
caments d'oligothérapie, des médicaments en
ampoule et des compléments alimentaires. Ses
formulations associent micronutriments et autres
actifs. Sa référence Granions Décontraction, lan-
cée en novembre 2018, associe plusieurs oligo-
éléments. “Elle est numéro un de sa catégorie”,
précise Michel Mencarelli, directeur de Business
Unit chez Ea Pharma.

D’autres laboratoires jouent la carte combinée
de la micro et macronutrition. Le laboratoire
Ysonut a inventé la rythmonutrition qui améliore
l'efficacité des micronutriments en se basant sur
le rythme biologique pour des apports aux bons
moments de la journée. Sa gamme Inovance com-
prend plusieurs références a succes telles que
Magnésium (a base de magnésium, taurine et vita-
mine B6) et Provobiance AB (associant manganése
et probiotiques pour le soutien de la flore intesti-
nale en cas de prise d'antibiotiques). Therascience
est spécialisé en physionutrition. Avec ses pro-
duits associant macro et micronutrition, il s'en-
gage a rétablir les déséquilibres physiologiques
avec par exemple Physiomance Relax, pour lutter
contre le stress, ou Physiomance Permea+, pour
restaurer la perméabilité intestinale.

Le potentiel de développement du marché de la
micronutrition existe. Ce secteur prometteur per-
met aux pharmacies d’asseoir leur position de
spécialistes en tablant sur une offre qualitative
différenciante. Les enseignes de la grande distri-
bution peinent a s'imposer face a ce circuit spécia-
liste. Labsence de conseillers pénalise les ventes,
ce qui confirme le réle central du pharmacien. La
micronutrition a reculé de 5,1 % en valeur dans
les GMS en cumul annuel mobile a fin juin 2018,
pour un chiffre d'affaires de 100,5 millions d’eu-
ros, selon I'lri. En volume, la baisse séleve a 4,5 %
avec 18,4 millions d’unités vendues.




LES DISPOSITIFS MEDICAUX,
RENOUVELES PAR
LES OBJETS CONNECTES

La réglementation ne freine pas les ventes

Un dispositif médical est un “produit de santé
ou un équipement destiné, par son fabricant, a
étre utilisé a des fins de diagnostic, de préven-
tion, de controle, de traitement ou d'atténuation
d'une maladie ou d’'une blessure”, selon la défini-
tion fournie par le site de la Direction générale
de la concurrence, de la consommation et de la

répression des fraudes (DGCCRF). Pour I'Afipa
(Association francaise de l'industrie pharmaceu-
tique pour une automédication responsable), il
Sagit du troisieme grand segment du selfcare, a
coté de l'automédication et des compléments ali-
mentaires. Et comme ces derniers, les disposi-
tifs médicaux non-prescrits ont terminé l'année

VENTES EN VALEUR DES DIFFERENTES CATEGORIES
DE DISPOSITIFS MEDICAUX

(en millions d'euros)

Dermatologie
1

WEN -85 %

ioe | ] 1+
Auto-diagnostic n -54 %

Orthopédie +7 %

Circulation +7,6 %

Cosmétologie m -1,9%
Puériculture m -4.2 %
Minceur m -23,6 %

Otologie E -6,6 %

Traitement IndexPresse. Source : OpenHealth Company/Afipa.
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DIFFERENTS TYPES DE DISPOSITIFS MEDICAUX

Accomplit son action de maniére mécanique
et n'est pas implanté a l'intérieur
du corps humain.

Médical non implantable

Pansements, appareils auditifs,
respirateurs, chaises roulantes,
lits d’hopitaux

Congu pour étre implanté puis pour rester

dans le corps humain via une intervention
chirurgicale. Le dispositif est dit "actif"
s'il nécessite une source d'énergie

Médical implantable

Prothéses de hanche, pacemakers,
implants cochléaires

pour fonctionner.

Fabriqué spécifiquement suivant la prescription
d'un médecin spécialiste et utilisé pour
un patient précis.

Médical sur-mesure

Utilisé dans I'examen in vitro d'échantillons
provenant du corps humain pour obtenir
des informations sur I'état de santé
d'un patient.

Diagnostic in vitro

2018 en croissance, de +2,8 % a 883 millions
d'euros. Les produits liés a la dermatologie
(+8,5%), a la circulation (+ 7,6 %) et a l'orthopé-
die (+ 7 %) ont été les plus dynamiques.

Plusieurs circuits de distribution vendent des dis-
positifs médicaux accessibles au grand public et
en vente libre, dont les prestataires spécialisés,
les prestataires de santé a domicile, les officines,
les grandes surfaces, les fabricants eux-mémes.
Toutefois, le segment reste tres réglementé pour
des questions évidentes de sécurité du consom-
mateur. ’Agence nationale de sécurité du médi-
cament et des produits de santé est “chargée de
Sassurer que les dispositifs médicaux mis sur le
marché ne mettent pas en danger la sécurité et
la santé des consommateurs par le biais d'éva-
luation de dossiers techniques et d'inspections
des établissements ayant une activité de distri-
bution ou de fabrication.” Les produits sont ainsi
classés en quatre catégories selon leur niveau de
risque (faible, mesuré, important, élevé), chacun
devant ensuite respecter des exigences régle-
mentaires propres a son niveau. Certains dispo-
sitifs ne sont toujours pas accessibles librement,
tels que plusieurs types de protheses ou d'or-
theses, ou encore des ceintures médico-chirur-
gicales. De plus, toute mise sur le marché d'un
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Prothéses dentaires,
semelles orthopédiques

Tests de mesure du glucose,
réactifs pour I'évaluation
du risque d'une anomalie

congénitale

dispositif médical est conditionnée par I'obten-
tion du marquage “CE”, preuve qu'il est en regle
vis-a-vis des exigences essentielles de sécurité
et de santé énoncées dans le Code de la santé
publique. Enfin, il existe également un classement
des différents types de dispositifs selon l'action
menée, l'implantation ou non dans le corps, la
nécessité d'avoir recours a la chirurgie, etc. Les
produits en vente libre sont généralement asso-
ciés au type “médical non implantable”.

Toutefois, lI'essor depuis plusieurs années des
objets connectés de santé tend a modifier le
segment des dispositifs médicaux. Les produits
accessibles a tous se diversifient et deviennent
plus pratiques a utiliser pour le grand public. La
réglementation stricte du secteur ne constitue
pas un obstacle a larrivée de nouveaux acteurs
dans le circuit du selfcare. De nombreuses start-
up et fabricants spécialisés dans le digital vien-
nent bousculer les grands groupes du secteur.
Les dix sociétés possédant le plus de parts de
marché en France ont ainsi reculé de 0,9 % en
2018, tandis que l'ensemble du segment pro-
gressait de 2,8 %. Le numérique constitue une
nouvelle donne aussi bien du coté des fabricants
et des distributeurs que du coété des consomma-
teurs et des patients.
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La stagnation
des pansements

Considéré comme un dispositif médical, le pan-
sement a marqué le pas en pharmacie en 2017.
Ses ventes en valeur, évaluées a 43 millions d’eu-
ros, reculent de 1 %, tandis que celles en volume
régressent de 2,5 %. Les pansements classiques,
évalués a 20 millions d'euros, et les spécifiques,
a 23 millions d'euros, s'affichent a un niveau simi-
laire. En grandes et moyennes surfaces, les pan-
sements sont rangés aux cotés des liquides
désinfectants et des thermometres. Ils ont terminé
I'année 2018 a - 0,2 %. Malgré ce déclin général,
les nouveautés ne manquent pas et le dynamisme

reste vigoureux, particulierement pour les pan-
sements classiques. Le Quotidien du pharmacien
souligne “un indéniable esprit d'innovation”, qui
s'explique selon LSA par les initiatives multiples
du leader du rayon, Mercurochrome, qui détient
51 % de parts de marché sur les pansements en
GMS. La marque, forte d'un taux de notoriété de
97 %, lance régulierement de nouveaux produits
dédiés a la pratique du sport, élaborés a partir de
nouvelles matiéres ou encore focalisés sur I'aspect
technique. Derriere, Steripan ou les MDD essaient
de suivre le leader en proposant elles aussi des
innovations allant dans le méme sens, faciles a uti-
liser mais aussi mieux ciblées selon le public et le
type de douleur.

Lenvol des dispositifs connectés

Le segment s’organise

Quarante-six millions en 2015, 101 millions en
2018, 161 millions en 2020: la croissance du
nombre d'objets connectés de santé est esti-
mée a 24,8 % par an en moyenne selon Business
Insider. Le marché est amené a exploser dans les
années avenir, et les dispositifs médicaux en libre-
service vont logiqguement en profiter. Ainsi, 75 %
des consommateurs se disent déja préts a ache-
ter des produits de ce type dans leur pharmacie

s'ils leur sont proposés. Dans 55 % des cas, la
principale motivation est de mieux surveiller son
état de forme, puis de I'améliorer pour 15 % des
répondants. La santé est dailleurs citée comme
le troisieme domaine le plus utile pour les objets
connectés dapres un sondage BVA mené en
novembre 2018, apres l'aide a domicile aux per-
sonnes agées et la sécurité.

UN OBJET CONNECTE DE SANTE N'EST PAS OBLIGATOIREMENT UN DISPOSITIF MEDICAL

La réglementation stricte qui encadre les dispositifs médicaux les différencie des objets connectés de
santé. Ces derniers n'ont pas toujours une finalité médicale déclarée et peuvent davantage se rappro-
cher du bien-étre. Leur mise sur le marché peut alors étre soumise a un nombre de contraintes nette-
ment plus faible. Une balance, connectée ou non, n'est par exemple pas considérée comme un dispositif
médical, au contraire d’'un tensiomeétre, d'un thermometre ou d’un pilulier, qu’ils soient connectés ou non.

JURIDIQUE
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Ces nouveaux dispositifs numériques servent
les mémes ambitions que l'ensemble du self-
care, a savoir, selon le cabinet PwC, “la coordina-
tion des professionnels de santé et I'observance
des usagers”. La logique entourant les patients
est amenée a évoluer en mettant a leur disposi-
tion davantage de matériel qu'ils peuvent utiliser
seuls. Leur suivi évolue également en prenant en
compte de nouveaux entrants dans cette chaine,
comme le pharmacien, qui sapproprie un roéle
central dans cette nouvelle organisation en étant
vendeur, conseiller et professionnel médical.

De plus en plus acceptés par les Francais, les
objets connectés de santé organisent leur éco-
systéme pour gagner en légitimité et conquérir
un public encore plus large. Le premier label de
qualité en matiere de santé connectée, mHealth
Quality, avule jouren 2015. Il est dédié aux appli-
cations santé et garantit leur plus-value médicale
ainsi gu'une utilisation appropriée des données
collectées. Le label “Testé par les seniors”, certi-
fié Afnor, concerne aussi les dispositifs de santé
en assurant qu'ils puissent étre utilisés par cette
catégorie de la population. Le secteur peut éga-
lement compter sur le soutien de la profession.

Le Conseil de I'Ordre des médecins s'est en effet
montré favorable au développement des dispo-
sitifs connectés, en admettant toutefois que des
évaluations scientifiques et des déclarations de
conformité devaient étre mises en place pour
confirmer I'utilité des objets commercialisés. En
officine, Le Moniteur des pharmacies révélait dans
les résultats d'une enquéte menée en 2015 que
60 % des pharmaciens étaient préts a vendre ces
objets dans leur établissement, principalement
pour améliorer 'observance des patients. Un sur
deux se disait convaincu du bénéfice apporté
par ces dispositifs dans la santé des personnes.
‘Lécosysteme de la santé connectée se struc-
ture un peu plus chaque jour”, souligne PwC,
qui admet méme que “la révolution des objets
connectés et de I'loT est en marche”. Cet élan qui
s'installe au coeur du secteur des objets connec-
tés a un impact direct sur les dispositifs médi-
caux du méme type. Lintérét des Francais pour
les objets connectés les plus basiques (balances,
bracelets, podometres) peut ensuite les pousser
a s'intéresser aux dispositifs digitaux purement
médicaux tels que les tensiometres, les thermo-
metres et les glucometres.

QUEL DISPOSITIF CONNECTE LES FRANGAIS AIMERAIENT-ILS
VOIR DANS LEUR PHARMACIE ?

32%

Tensiometre

Outil pour
I'analyse du sommeil

Traitement IndexPresse. Source : La Pharmacie digitale/IFOP/PHR 2015.
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13 %

Lecteur de glycémie

Thermometre

Spirometre
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Une offre foisonnante

Les innovations sont nombreuses dans les dispo-
sitifs médicaux connectés. Il s'agit de décliner en
version numérique, souvent accompagnée d’'une
application dédiée, des appareils médicaux acces-
sibles aux particuliers. Les fabricants tentent
d'étre présents sur un maximum de segments,
méme si les chiffres de vente de chaque outil ne
sont pas encore toujours répertoriés.

Les tensiométres apparaissent comme les dis-
positifs médicaux les plus prometteurs. Chaque
année, 800000 exemplaires sont vendus en
France, un pays qui compte environ 15 millions
d’hypertendus et donc autant de clients poten-
tiels. Les versions numériques de ces dispositifs
sont en développement depuis plusieurs années
et semblent désormais plus matures gu'aupara-
vant. Lapparition d'écrans directement sur l'ap-
pareil pour lire les données facilite l'utilisation,
méme si une application mobile est encore sou-
vent nécessaire pour conserver et analyser plus
en profondeur les informations recueillies. Le co(t
plus élevé qu’un tensiometre classique est amené
a étre réduit puisque “les prix devraient toutefois
peu a peu séquilibrer alors qu'ils deviennent la
norme’, explique le site spécialisé objetconnecte.
net. La majorité des fabricants sont position-
nés sur le tensiométre, dont iHealth, Withings,
Visiomed et Koogeek. Pour eux, I'un des enjeux
est également de lever les réticences des méde-
cins, pour qui la prise de tension reste un geste
clé de l'accompagnement des patients. Il sagit
de leur montrer gqu'avec ces appareils connectés
utilisés directement par les personnes traitées,
celles-ci gagnent du temps et peuvent mieux
vivre leur suivi thérapeutique.

Le thermomeétre, dispositif basique dans sa ver-
sion classique, se décline également dans des
versions connectées. Cest dailleurs grace a
son thermometre sans contact a infrarouge que
Visiomed, l'un des fabricants francais d'objets
connectés de santé, s'est fait connaitre en 2007.
Depuis, les appareils ont progressé et de nom-
breuses nouveautés ont vu le jour. lls permet-
tent généralement d'afficher les résultats sur une
application annexe, ce qui offre par exemple la
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possibilité & une personne qui n'est pas au méme
endroit que le malade de connaitre les résul-
tats. Les applications peuvent aussi donner des
conseils adéquats selon la température obtenue.
Le site thermometre-1.com, guide d’achat de ther-
momeétres, souligne toutefois l'importance d'un
appareil ‘en mesure de fonctionner comme un
dispositif autonome” pour le cas ou le patient n'a
pas de téléphone avec lui. Il classe cette carac-
téristique comme l'un des trois critéres clés a
prendre en compte avant de se procurer un ther-
mometre connecté. De grands groupes sont éga-
lement positionnés sur cet outil, comme Withings
ou Motorola. Des start-up font également leur
apparition, telle Bongmi et son thermometre
Earmo, spécialement pensé pour les bébés et
enfants mais qui est aussi accessible aux adultes.

Les lecteurs de glycémie (ou glucométres)
connectés sont un autre outil au cceur de la stra-
tégie de nombreux fabricants. La France compte
en effet pres de 3,7 millions de personnes
atteintes de diabete. Avec ces appareils, les
patients peuvent mieux suivre I'évolution de leur
état et analyser d’eux-mémes les données obte-
nues de maniere plus efficace. Certaines innova-
tions apportent également un confort indéniable
en remplacant la pigQre pour obtenir une goutte
de sang a analyser par un simple patch a appli-
quer sur la peau. Le groupe américain Abbott, a
l'origine de cette invention, a méme remporté un
prix a I'occasion des Trophées de la santé mobile.
Les glucometres digitaux attirent également des
spécialistes du diabete. Roche Diabetes Care,
filiale du laboratoire suisse Roche, a ainsi mis au
point son propre appareil numérique d’autosur-
veillance glycémique.

Autre objet indispensable dans le quotidien de
nombreux patients, le pilulier est désormais dis-
ponible en version numérique. Si “les ventes de
piluliers connectés restent anecdotiques” selon
Pharmacien manager, 'objet existe et permet aux
malades et aux professionnels de la santé de s'as-
surer de I'observance du traitement. Lutilisation
de plus en plus fréquente des données numé-
rigues de santé de la part des médecins et des
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pharmaciens pourrait contribuer & démocratiser a
plus ou moins breve échéance l'usage des piluliers
connectés. Des entreprises comme Pharmagest,
avec Do-Pill, ou Medissimo, avec Imedipac, se
sont déja positionnées sur ce segment.

[l existe plusieurs autres dispositifs médicaux
numériques pouvant étre achetés par le grand
public. Oxymétre, spiromeétre et électrocardio-
gramme se déclinent en versions digitales. Des
dispositifs personnalisés a l'extréme, telles que
les protheses dentaires, font aussi leur révolution
numeérique grace a des micropuces transmettant

des informations sur I'entretien bucco-dentaire,
méme s'ils nécessitent généralement une pres-
cription. Ces produits s'adressent davantage a un
public de niche. Pour les personnes concernées,
ces appareils demeurent précieux afin d’améliorer
leur quotidien grace a des outils plus pratiques
a analyser et des résultats plus accessibles. Les
fabricants souhaitent également n'oublier per-
sonne dans la progression de I'e-santé: posséder
une offre de dispositifs médicaux complete fait
partie de leur stratégie pour valoriser leur travail
et leur expertise.

Les fabricants et les distributeurs s’activent

Les spécialistes étoffent leur offre

Le groupe francais Visiomed est I'un des acteurs
les plus importants sur le marché hexagonal.
Son fondateur, Eric Sebban, sest intéressé a la
qguestion du numérique dans la santé des 2009,
aprés avoir lu “un article sur la télémédecine. J'en
tire l'idée de lancer toute une gamme dobjets
connectés”, explique-t-il dans Challenges. A
partir de 2014, Visiomed commence a
vendre en pharmacie un ensemble de
dispositifs connectés comprenant
notamment un tensiometre,
un lecteur de glycémie, un
oxymetre de pouls et un élec-
trocardiogramme. Ses produits
sont présents dans plus de
15000 pharmacies et son statut
de pionnier lui offre “une large
avance”. Afin d'affirmer cette position,
Visiomed a passé en 2016 un partenariat
avec le groupement PHR, dans l'objectif de
former directement des pharmaciens a lusage
et a la vente de ses outils. Eric Sebban défend
la recherche de “produits de rupture innovants
répondant a un vrai besoin” et souhaite continuer
ses efforts pour démocratiser la santé connectée
a travers ses dispositifs. Lentreprise applique
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1 0 millions

d’euros aux

Le chiffre d’affaires
de Visiomed
en 2017.

deux stratégies différentes en France et a lin-
ternational. Sur le marché domestique, elle vise
a convaincre les médecins de recommander
ses produits et & étoffer sa gamme de produits
et de services. Visiomed a en effet mis au point
des applications pour particuliers, permettant un
stockage plus aisé des données de santé
des utilisateurs et offrant des services
inédits,commelamiseenrelationavec
un médecin urgentiste en cas de
besoin. Lentreprise reste attentive
évolutions législatives,
comme les discussions sur le
remboursement des dispositifs
médicaux, qui pourraient étre
“I'élément déclencheur du
déploiement de [ses] solutions”. Au
niveau mondial, Visiomed est déja
passée au niveau supérieur dans des
pays ou la télémédecine est plus développée.
Aux Etats-Unis, la société travaille par exemple
avec les mutuelles des grandes entreprises, ces
dernieres incitant les employés a avoir recours
aux dispositifs connectés pour améliorer leur état
de santé quotidien. Les produits de Visiomed
bénéficient également de la reconnaissance de la
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Food & Drug Administration, ce qui leur confere
une légitimité supplémentaire. Les multiples
récompenses recues lors de salons, comme le
CES ou le MedPi, participent aussi a accroitre
cette reconnaissance.

Withings a connu une histoire plus chaotique.
Fondé en 2008 par trois Francais, le groupe s'est
fait connaitre pour ses objets connectés tels que
son bracelet, sa montre ou sa balance. Son suc-
ces a attiré le géant finlandais de I'électro-
nique Nokia, qui I'a racheté en 2016
pour 170 millions deuros. Cela a
permis a l'entreprise de poursuivre
son développement et de dévoi-
ler ses premiers dispositifs médi-
caux homologués en tant que
tel, un thermomeétre et un ten-
siométre. Toutefois, Nokia sou-
haitait diversifier les activités de
Withings dans les objets connec-
tés et “la santé n'était plus au cceur
de sa stratégie”. La tactique n'a pas payé
et la filiale francaise a perdu de l'argent. En
2018, deux ans apres son achat, Nokia a revendu
Withings a l'un de ses fondateurs, Eric Carreel,
qui a remis la santé au cceur du groupe. Début
2019, Withings s'est ainsi fait remarquer pour son
nouveau tensioméetre connecté, BPM Core, doté
d'un électrocardiogramme et d'un stéthoscope
numérique. Linnovation a été distinguée au CES.
L'entreprise met également en avant l'application
lige & ses dispositifs, HealthMate, qui “permet de
consulter I'historique de [ses] mesures, donne
des conseils pour améliorer [sa] santé cardiovas-
culaire et facilite le partage des mesures avec
[le] médecin”. Tout comme Visiomed, Withings
reste tres attentive aux évolutions législatives
en France concernant les dispositifs connectés,
en admettant vouloir “peser sur les politiques de
santé publique”. Depuis qu'il est revenu a la téte
du groupe, Eric Carreel a donc replacé la santé
au cceur de la stratégie et compte peser dans
la transformation numérique du secteur, tant
aupres des professionnels que des particuliers,
en France comme a I'étranger. Ses thermometres
et tensiometres connectés sont eux aussi recon-
nus par la FDA américaine. Longtemps absent
des pharmacies, Withings y a finalement fait son
entrée aprés sa revente par Nokia. Le groupe
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48,6 millions

d'euros
Le chiffre d’affaires
de Withings
en 2017.

mise toujours sur une distribution directe impor-
tante, et sur sa présence dans les magasins d'élec-
tronique grand public.

iHealth est un autre acteur phare du marché des
dispositifs médicaux connectés. Basé aux Etats-
Unis, le groupe est I'un des leaders mondiaux de
la santé digitale et propose une large offre de dis-
positifs: glucometres, tensiometres, oxymetres,
reconnus aussi bien par les autorités américaines
qu'européennes et détenteurs de plusieurs
prix. Marketing met en avant la forte
capacité d’innovation d'iHealth, qui
peut travailler sur 50 projets de
recherche et développement en
méme temps et cherche en per-
manence de nouveaux ‘océans
bleus’, c'est-a-dire des segments
ol aucune entreprise n'est encore
implantée. Depuis 2014, iHealth
possede une filiale européenne
basée a Paris, preuve de son ambi-
tion internationale. Le marché francais
et ses spécificités I'attirent particulierement.
Uwe Diegel, fondateur de l'entreprise, souhaite
conquérir ce pays possédant “le meilleur systeme
de santé au monde”, mais dont 'omniprésence
de I'Assurance-maladie n'incite pas les usagers a
prendre soin d’eux-mémes avant d'étre malades.
iHealth veut changer cette vision des choses
grace a ses dispositifs. Pour y parvenir, le groupe
multiplie sa présence dans les circuits de distribu-
tion. Ses produits peuvent étre achetés en phar-
macie, dans les grandes surfaces d'électronique
et sur Internet. Pour démocratiser le recours a ces
outils, iHealth met également en avant, comme
ses concurrents, ses applications de récolte, de
stockage et de suivi des données. Elles facilitent
la lecture pour le patient et la mise en relation
avec les professionnels de santé. Cette offre glo-
bale, comprenant des dispositifs médicaux et des
applications en lien avec ceux-ci, est devenue
habituelle chez les fabricants spécialisés dans les
objets de santé.

Cependant, ces spécialistes ne sont pas les seuls
a se positionner sur le segment des dispositifs
numériques. Plusieurs laboratoires pharmaceu-
tiques proposent également leurs propres inno-
vations, en collaborant généralement avec des
start-up du secteur. Le groupe Servier, via sa
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filiale spécialisée dans I'e-santé WeHealth by
Servier, a dévoilé début 2019 sa premiere inno-
vation, Cardioskin. Il sagit d’'un dispositif médi-
cal homologué se présentant sous la forme d'un
textile connecté enregistrant l'activité cardiaque
du patient. Selon Pharmaceutiques, une dizaine
d'autres produits novateurs pourraient émer-
ger de la filiale au cours des prochaines années.
WeHealth by Servier mise notamment sur les
partenariats avec des start-up pour accélérer sa
démarche d'open innovation. Dans le cadre de la
conception de Cardioskin, la jeune pousse fran-
caise BioSerenity était ainsi au cceur du projet.
En 2016, le laboratoire lyonnais Aguettant avait

opté pour une stratégie similaire en salliant a la
start-up Biocorp. Ensemble, les deux entreprises
avaient concu un systeme reposant sur le stylo
auto-injecteur dapomorphine d’Aguettant et le
dispositif de connectivité Easylog de Biocorp.
Cette innovation permet un meilleur suivi et une
observance plus poussée des personnes atteintes
de la maladie de Parkinson.

Convoitées par les laboratoires, les start-up ne
sont toutefois pas entierement dépendantes de
ces grands groupes. Leur capacité d’innovation
leur permet de se démarquer et de mettre au
point des dispositifs médicaux connectés inédits.

Les start-up misent sur I'innovation et la praticité

Les start-up francaises sont trés dynamiques
dans le secteur de la santé connectée. Dans
ce cadre, les dispositifs médicaux font l'objet
d'une attention particuliere. Le Syndicat natio-
nal de lindustrie des technologies médicales a
méme mis en place, depuis 2015, la journée des
start-up innovantes du dispositif médical. Cet
événement a pour but de “sensibiliser les start-
up daujourd’hui et de demain sur les marches
a franchir pour apporter leurs innovations sur
le marché avec succes’. La réglementation stricte
liee aux dispositifs médicaux peut en effet frei-
ner les jeunes entreprises. De plus, le secteur est
déja fortement occupé par les fabricants histo-
riques et les laboratoires. Il est donc indispen-
sable d'étre sGr de soi avant de débuter dans le
développement d’'un nouveau produit. Mais cer-
taines entreprises décident, malgré ces difficul-
tés apparentes, de se lancer sur le segment des
dispositifs médicaux en vente libre. Medissimo,
entreprise francaise, a mis au point un pilu-
lier connecté, Imedipac, en vente sur son site
Web ou en pharmacie. Lobjet séclaire et alerte
le patient lorsgu'il a un médicament & prendre,
puis transmet automatiquement l'information sur
la prise ou non du traitement au médecin ainsi
qu'aux personnes proches du patient. Cette inno-
vation a été récompensée au CES 2014 dans la
catégorie Health & Fitness. “Convaincue que le
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bon usage du médicament peut étre favorisé par
les technologies, Medissimo connecte et digita-
lise ses piluliers”, résume sa présidente Caroline
Blochet sur le site de l'entreprise. Parallélement,
la start-up adapte aussi ses piluliers classiques au
digital avec son application Medissimo, qui per-
met de suivre 'observance d'un traitement grace
au QR Code placé sur les produits non-connec-
tés. Dans le cadre du programme “Mes médica-
ments chez moi”, 'entreprise s'est aussi associée
en 2016 au hub numérique de La Poste et au site
mesoigner.fr afin de mettre au point une solution
compléte dans le suivi et 'observance de patients
polymédicamenteux.

BewellConnect apparait également comme une
start-up particulierement dynamique. Filiale fran-
caise de Visiomed, elle s'adresse aux profession-
nels de santé et au grand public a travers une
offre variée comprenant glucometres, thermo-
metres, tensiometres et oxymetres connectés.
Pour se démarquer, BewellConnect valorise I'uti-
lisation des data récupérées grace a l'intelligence
artificielle qui permet de contextualiser les résul-
tats. Le processus de collecte et de stockage des
données mis en place par I'entreprise suit la cer-
tification I1ISO 27001 garantissant la sécurisation
des informations. Grace au soutien de Visiomed,
la start-up affiche des ambitions internatio-
nales et est déja distribuée aux Etats-Unis via la
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plateforme de vente en ligne Target.

Alivecor, basée en Californie, a gagné en répu-
tation en 2017 apres avoir été sacrée troisieme
entreprise la plus innovante dans le secteur de la
santé médicale parle magazine d'affaires américain
Fast Company. Elle propose un systéme d'élec-
trocardiogramme connecté accessible a tous.
Couplé a une application, son dispositif permet
‘d'enregistrer n'importe ou et n'importe quand un
électrocardiogramme (ECG) de qualité médicale
depuis un simple smartphone”. Lutilisateur peut
surveiller sa santé cardiaque et communiquer ses
résultats a un cardiologue en cas de doute. En
plus de la vente en ligne, Alivecor a fait confiance
au fournisseur Europrisme Medical pour distri-
buer ses produits en France.

D’origine chinoise, Bongmi a fait parler d'elle

début 2019 avec ses thermométres connectés.
Sur le marché depuis 2016, Earmo remplit le role
classique d'un tel outil et transfere les données
récoltées sur une application dédiée. Vinca, lancé
en 2019, permet aux femmes de mieux gérer leur
cycle menstruel et leur contraception. Tous les
produits sont disponibles en vente libre sur son
site et sur des places de marché comme Amazon.

Le segment des dispositifs médicaux en vente libre
n'est pas le plus porteur pour les start-up, contrai-
rement a celui plus général des objets connectés
de santé. Mais celles qui s'y lancent arrivent a se
démarquer par la praticité et la facilité d'utilisation
de leurs innovations. Leur dynamisme et I'éven-
tuel succes de leurs produits peuvent les amener
a collaborer avec des entités de plus grande taille
pour poursuivre leur ascension.

Les dispositifs médicaux connectés au service

des pharmacies

La pharmacie est I'un des points de vente les plus
en vue pour les dispositifs médicaux connec-
tés. Pour Pharmacien manager, “[le pharmacien]
est en premiere ligne pour vendre des outils de
mesure du poids, de la tension ou du taux de gly-
cémie.” Si les grandes surfaces délectronique
semblent légitimes pour vendre des objets com-
muns comme les balances connectées, les appa-
reils plus sophistiqués ont davantage leur place
en pharmacie. Reste a convaincre les officines de
proposer ces objets a la vente, ce qui n'est pas
toujours aisé. En 2017, sur les 1350 pharmacies
du réseau Giphar, seules 122 proposaient des dis-
positifs médicaux, pour un chiffre d'affaires géné-
ral annuel global de 20000 euros sur ce segment.
L'enseigne Ma Pharmacie Référence, qui compte
178 points de vente, comptabilisait entre trois et
douze ventes d’appareils par mois selon les phar-
macies. Si les chiffres ne sont pas encore reten-
tissants, le potentiel existe et les clients sont
demandeurs. Ainsi, 65 % d’entre eux souhaitaient
voir leur officine proposer ce genre d'objets a la
vente selon un sondage Ifop/PHR.
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Pour les professionnels de ces établissements,
la mise en vente de dispositifs connectés est
une étape indispensable dans l'optique plus glo-
bale de numérisation de l'officine. Selon le site
spécialisé objetconnecte.com, “ce sont les objets
connectés et applications de santé qui vont per-
mettre de créer un lien encore plus fort avec le
pharmacien et son patient et de développer de
facon exponentielle leur fidélisation.” En adoptant
le role de conseiller, voire de commercial, vis-a-vis
de ces produits digitaux destinés a étre ensuite
utilisés par le patient de maniére autonome, le
pharmacien crée une nouvelle forme de rela-
tion client et fidélise les consommateurs. Pour
Laurent Bennatan, président de Ma Pharmacie
Référence, “la vente d’'un produit seul qui a une
durée de vie limitée et un prix élevé” n'est toute-
fois pas suffisante pour les officines. Il privilégie
‘la vente de solutions de santé et la location de
l'objet”, afin de valoriser le lien avec le client et
I'inciter a revenir plus facilement. Pour les gérants
des pharmacies, il ne s’agit donc pas simplement
d’ajouter ces objets a leur catalogue, mais bien de
repenser leur offre tout entiere autour d'eux. lls
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peuvent méme servir de point de départ a une
refonte générale pointant vers la “pharmacie 3.0”.

Si les dispositifs connectés ont une place pré-
pondérante dans la modernisation des offi-
cines, encore faut-il savoir les mettre en valeur.
Pharmacien manager répertorie ainsi plusieurs
bases a respecter dans cette optique. La néces-
sité de dédier un espace complet a ces objets,
d'adapter ses prix pour ne pas dissuader la clien-
tele et de former son personnel a l'utilisation des
dispositifs vendus apparait comme essentielle
pour maximiser les chances de vente. Sur ce der-
nier point, les professionnels des officines peu-
vent compter sur le soutien direct des fabricants.
Visiomed et iHealth Europe proposent aux phar-
maciens des formations et des supports tech-
niques pour les épauler dans la mise en place de
dispositifs numériques dans leurs établissements.
Stéphane Kerrien, PDG d'iHealthEurope se dit

“‘persuadé que la pharmacie deviendra notre prin-
cipal canal de distribution”.

Pourdenombreux groupements et établissements
pharmaceutiques, des actions doivent étre entre-
prises afin d'étoffer l'offre disponible de dispositifs
connectés et les mettre plus en avant au sein des
points de vente. Certaines pharmacies ont déja
pris cette voie et se montrent trés entreprenantes
sur la question de la numérisation. A Roye, dans
la Somme, la Pharmacie de I'Avre fait la promo-
tion de son offre d'objets connectés qui ont pour
but de linscrire “durablement dans la transition
numérique”. 'établissement possede I'ensemble
de la gamme BewellConnect et signale I'expertise
de son équipe a ce sujet. La Pharmacie des Prés,
située a Andelnans (Territoire de Belfort), propose
une “large gamme d'objets connectés permettant
de suivre [sa] santé quotidiennement”. Elle a aussi
fait le choix des dispositifs BewellConnect et
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entier du point
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affiche la santé connectée comme 'un de ses ser-
vices principaux, aux cotés de ses activités clas-
siques de pharmacie et parapharmacie. Dans le
Loir-et-Cher, a Contres, la pharmacie Veux valo-
rise ses thermomeétres, tensiometres et gluco-
metres connectés de la marque BewellConnect.
La santé connectée est considérée comme 'une
de ses gammes principales de vente. Léquipe
conseille et forme les clients intéressés a I'utili-
sation de ses appareils. Ma Pharmacie Référence,
initiative du groupement PHR pour franchir le
cap de la pharmacie connectée, revendique éga-
lement la présence dans son offre de “toute une
gamme d'objets connectés, notamment des bra-
celets et des outils de suivi du cholestérol ou du
diabete”. Les dispositifs médicaux spécifiques
cotoient donc ici des objets connectés de santé.

aToffe mitee -
T
Les grandes surfaces d‘électronique ne possedent qu'une
offre réduite de dispositifs médicaux connectés. Aux
cOtés des balances, bracelets ou oreillettes de sommeil,
la Fnac propose malgré tout des tensiometres et des
thermometres connectés. Chez Darty, autre enseigne
du groupe Fnac-Darty, le catalogue englobe lui aussi des
dispositifs médicaux officiels comme des tensiometres.
lls cOtoient dans le méme rayon les traqueurs dactivité
et autres brosses a dents électriques. Le tensiometre
connecté semble étre l'objet grand public par excellence
puisqu'il s'agit également du seul dispositif médical pro-
posé par Boulanger. En dehors de cet outil, la catégorie
santé connectée de l'enseigne regroupe des balances,
des podometres, des traqueurs d'activité, des semelles
connectées et méme une corde a sauter connectée. Les
produits sont donc surtout orientés sport et bien-étre. Les
grandes surfaces ne proposent pas de produits possé-
dant une connotation médicale trop poussée. Les tensio-
metres et les thermomeétres, reconnus par la majorité de
la population et généralement facilement accessibles dans
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PHR défend un pharmacien “expert-conseil [qui]
aide le patient a sapproprier les nouvelles tech-
nologies permettant doptimiser son capital
santé”. Le premier réseau de pharmacies indépen-
dantes de France, Pharmactiv, insistait des 2015,
lors de son congres annuel, sur la place grandis-
sante prise par les dispositifs médicaux connec-
tés au sein de l'officine et sur le besoin de suivre
I'évolution naturelle de la relation entre le patient
et le pharmacien. Le groupement encourage ses
adhérents a s'intéresser a ces appareils et a les
proposer a la vente. En ligne, le site de paraphar-
macie 1001pharmacies.com, qui revendique l'offre
la plus vaste du Web francais avec 30000 réfé-
rences en stock, n'a pas oublié la santé connec-
tée. De nombreux dispositifs Withings, iHealth et
Visiomed y sont en vente.

leur utilisation, sont les seules exceptions du rayon. De
maniere plus étonnante, les enseignes spécialisées dans
le matériel médical adoptent une stratégie similaire. NM
Médical, Harmonie médical service et Bastide Le confort
médical n‘ont dans leur catalogue que des dispositifs
connectés basiques, tels des tensiometres ou des ther-
mometres. Les produits visant des patients spécifiques,
comme les diabétiques avec des glucometres connec
tés, ne sont pas en vente. Cela confirme I'importance des
pharmacies sur le marché de ces dispositifs médicaux,
puisqu'elles semblent étre les seules a les proposer.

De leur c6té, les grandes et moyennes surfaces apparais-
sent encore en retrait sur la question de la santé connec
tée. Seul Auchan possede un rayon dédié ou l'on peut
trouver des balances connectées, des bracelets d'activité
et des oreillettes connectées anti-ronflement, mais pas de
dispositifs médicaux homologués. Intermarché a choisi de
lancer une enseigne a destination des seniors, Bien chez
moi, qui comprend un univers dédié aux objets connectés,
dont certains de santé. En revanche, Carrefour, E.Leclerc,
Casino et Super U ne semblent pas encore posséder d'ap-
pareils connectés dans le domaine sanitaire.
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Des objets connectés sans limites

Vers une généralisation des usages

En sortant du strict cadre des dispositifs médi-
caux, le marché des objets connectés de santé
et de bien-étre apparait comme trés prometteur.
Sans compter les wearables (montres et bracelets
connectés), les ventes ont atteint 180000 unités
en 2017, soit une hausse de 57 %. Le spécialiste
du marketing digital Stylistme évoque un “sec-
teur encore jeune [avec] énormément de poten-
tiel”. De leur coté, les bracelets connectés, “sous
l'effet d’'une forte demande de dispositifs centrés
sur la santé’, ont progressé de 35 %. Au niveau

du secteur global, GfK évalue le marché francais
de la santé connectée a 330 millions d’euros en
2017, soit une croissance de 19 %. Linstitut sou-
ligne toutefois plusieurs limites qui freinent net-
tement le plein développement du secteur, telle
‘uUne notoriété encore restreinte qui ne gagne pas
les populations plus agées’, ainsi qu'un certain
‘déficit de bénéfices percus par les consomma-
teurs”. Dans Les Echos, Lionel Reichardt, le fon-
dateur de la société spécialisée en e-santé 7C's
Health, admettait que “beaucoup de ces objets

UTILISATION DES OBJETS CONNECTES DE SANTE
PAR LES FRANCAIS EN 2017

Balance connectée

Podomeétre connecté 7

(en %)

Bracelet ou montre connecté
(activité physique)

Bracelet ou montre connecté 5
(rythme cardiaque)
Capteur de sommeil

Brosse a dents connectée

Fourchette minceur

m Utilisation réguliere

Utilisation occasionnelle

Traitement IndexPresse. Source : Statista/BVA/Orange.
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sont des gadgets dont on ne sait pas vraiment
comment ils marchent”.

Cependant, le secteur arrive peu a peu a sur-
monter ces obstacles et & s'imposer comme un
réel gisement de valeur au sein du rayon objets
connectés. Pour Cécile Chaniot, de GfK, les
‘communications régulieres sur la valeur ajou-
tée et les spécificités de ces produits connectés”
sont un enjeu clé pour les fabricants et les dis-
tributeurs afin d’attirer le grand public. Grace a
cette pédagogie, les produits connectés de santé
gagnent progressivement en popularité et en légi-
timité. En 2016, 43 % des Francais déclaraient
déja utiliser des objets connectés a vocation de

La balance connectée

La balance connectée est lappareil de santé
numeérique le plus répandu parmi les objets pro-
posés dans ce rayon. Elle permet la mesure de
plusieurs indicateurs liés au poids et offre un suivi
complet de I'évolution corporelle d'une personne
grace a l'application liée. Celle-ci peut également
délivrer des conseils de santé personnalisés et
proposer des programmes a suivre. La balance
connectée est I'un objets historiques du rayon,
avec 20000 unités vendues en France des 2015
selon I'lfop.

Pour les clients comme pour les fabricants, la
balance peut constituer un point d'entrée idéal
dans le secteur des appareils connectés de santé.
Il nNest donc pas surprenant de remarquer une
offre tres large pour cet objet, tant au niveau des
marques présentes en rayons que du prix. Dans
son comparatif sur les balances connectées, le
site spécialisé lesnumeriques.com établit une four-
chette de prix allant de 26 euros pour les modeles
d'entrée de gamme a 230 euros pour les balances
les plus sophistiquées présentant un grand
nombre de fonctionnalités. De nombreux fabri-
cants se positionnent donc sur ce segment. Les
spécialistes du secteur, tels les Francais Withings
et Viosiomed, 'Américain iHealth ou I'Allemand
Beurer sont évidemment présents. Des entre-
prises tournées vers I'électronique grand public
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bien-étre, d’hygiene de vie ou de santé, selon
l'institut d'études Odoxa. Un an plus tard, 69 %
des personnes interrogées par GfK mettaient en
avant le large choix de produits accessibles dans
le rayon, et 53 % le déclaraient agréable a visiter.
En novembre 2018, un sondage mené par BVA
indiquait que 69 % des consommateurs francais
considéraient que les objets connectés permet-
taient de mieux suivre son état de santé. Plus les
années passent, plus ces appareils entrent donc
dans les meeurs. Loffre toujours plus large parti-
cipe a conquérir un nombre de clients grandissant
et a instaurer une dynamique constante au sein
du rayon.

proposent, elles aussi, leurs modeles comme
le Finlandais Nokia, I'Américain Garmin ou le
Chinois Xiaomi. Le groupe francais d'électromé-
nager Tefal s'est également lancé sur ce produit
en 2017 avec sa balance Tefal Body Partner. |l
s'est par ailleurs associé a la société américaine
WeightWatchers afin de concevoir un nouveau
modele, WeightWatchers Impedance by Tefal.
De son coté, Terraillon, spécialiste francais de la
balance culinaire et du pése-personne, ne pouvait
pas passer a coté de la connectivité: I'entreprise a
dévoilé sa premiere balance connectée en 2016,
au CES (Consumer Electronics Show) de Las Vegas.
Les acteurs présents sont donc nombreux, mais
‘les services proposés se ressemblent fortement”,
remarque le site spécialisé Le Monde de I'e-santé.
Face a cette offre foisonnante et ces acteurs bien
installés, il est difficile pour les start-up de se faire
une place. Toutefois, certaines parviennent a se
démarquer en visant de nouvelles utilisations de
la balance connectée. Ainsi, la jeune entreprise
américaine Chef Sleeve a développé un appareil
dédié a la mesure énergétique de chaque aliment
afin que l'utilisateur puisse mieux appréhen-
der la teneur calorique de ses repas. Sa compa-
triote The Orange Chef Company propose une
balance similaire qui permet un suivi quotidien de
sa nutrition.
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Le bracelet connecté

Le bracelet connecté s'inscrit a la frontiere entre
la santé et le bien-étre. Si certains modéles
conservent avant tout une utilité sanitaire en
se concentrant sur lanalyse du rythme car-
diaque, dautres sorientent clairement vers le
bien-étre et la praticité en proposant des fonc-
tions GPS, la mesure de parameétres environne-
mentaux, etc. Les prix peuvent ainsi varier d'une
dizaine a plusieurs centaines d’euros. Comme la
balance, le bracelet connecté est I'un des pro-
duits les plus répandus de la santé connectée.
Il profite aussi du succes du segment plus géné-
ral des wearables, ces accessoires électroniques
a porter sur soi, qui comprend aussi les montres
et les vétements connectés. Selon le cabinet
d’études International Data Corporation, le mar-
ché mondial des wearables est amené a doubler
d’ici 2021, avec plus de 220 millions d'unités ven-
dues a cette date. Jusqu'alors, les bracelets repré-
sentaient 40 % des ventes, mais ils devraient étre
dépassés par les montres dans les prochaines
années. En attendant, ils restent une valeur sdre
pour les entreprises souhaitant se lancer dans la
santé connectée. Le nombre de fabricants impli-
qués est dailleurs trés élevé. Fitbit se présente
comme l'un des principaux avec une offre tres
large a destination de tous les publics. Début
2019, le groupe américain a par exemple sorti
deux nouveaux modeles de bracelets connectés
spécifiquement dédiés aux travailleurs, en tenant
compte de leurs contraintes de forme ou de dis-
ponibilité. Une autre société américaine, Jawbone,

a pendant longtemps été I'un des leaders dans le
domaine. Considérée comme 'une des pionnieres
des bracelets connectés avec sa gamme UP, elle
fait face a des difficultés financieres depuis 2017
et son avenir demeure incertain. Ses produits
sont toutefois toujours disponibles a la vente. En
France, Withings propose également son propre
modele de bracelet. De multiples acteurs de
I'électronique investissent aussi le rayon comme
Sony, Samsung, Huawei, Garmin ou Nokia. Le
coté sportif du bracelet attire également des spé-
cialistes du secteur tel Nike et son Fuelband, qui
s'est rapidement imposé comme une référence
pour les pratiquants d'une activité physique.
Runtastic, entreprise d'origine autrichienne et
spécialisée dans le fitness mobile, propose son
modele Orbit dédié au running.

Sur un segment tres prisé, plusieurs acteurs
optent pour une approche atypique afin de se
différencier de la concurrence. Plutot tournée
vers la maison connectée, I'entreprise francaise
Netatmo a sorti June, un bracelet connecté dédié
a la protection contre le soleil afin de prévenir les
coups de soleil et le vieillissement prématuré de
la peau. Dessiné comme un bijou, I'objet est des-
tiné aux femmes. La société américaine Misfit a
aussi misé sur un design innovant pour son bra-
celet d’activité physique Shine. Elle a travaillé en
collaboration avec de grandes marques telles
Victoria's Secret, Swarovski ou méme Coca-Cola
pour proposer des styles d'objets uniques.

Les objets de santé dédiés au sport

Les bracelets connectés peuvent étre utilisés
dans une optique sportive, mais pas unique-
ment. Certains objets s'inscrivent en revanche
spécifiquement sur ce segment. Il existe ainsi
des podomeétres connectés qui, couplés a une
application dédiée, permettent de suivre 'évolu-
tion du nombre de pas effectués chaque jour par
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l'utilisateur, de mettre en place des programmes
de marche, de calculer le nombre de calories bri-
lées, etc. Ces objets se présentent sous la forme
de montres ou de bracelets, ou encore de petits
appareils a attacher a la taille. lls se différencient
également des bracelets connectés par leur prix
moins élevé et une plus grande discrétion pour
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le porteur. Selon le site quechoisir.org, les podo-
métres sont également plus fiables et précis que
les bracelets et montres, dont le comptage de
pas n'est pas la fonction principale. La marge d'er-
reur des bracelets peut atteindre 30 % en course

présente méme comme un “tracker intelligent”
qui peut aussi fonctionner dans l'eau.
Dans la vaste catégorie des semelles connec-

tées, le modeéle Run Profiler du groupe francais
Digitsole est dédié a la course a pied. Il enregistre

a pied sur certains modeles, contre moins de
10 % pour les podometres. Plusieurs fabricants
de cet objet étaient aussi présents sur le segment
des bracelets tels Fitbit, Jawbone ou Withings.
Le groupe finlandais Polar, spécialiste de linfor-
matique appliquée au sport, a aussi développé
son modele de podometre intelligent, Loop. Il se

les performances effectuées tout en prévenant
les risques de blessure et en évaluant la fati-
gue. Digitsole a également élaboré des semelles
connectées chauffantes pour les sports d’hiver
afin déviter les risques d'engelure. Lentreprise
avait réussi a lever 4,5 millions d’euros en 2016
afin de faire décoller ses projets.

LE SPORT, UN DOMAINE PORTEUR
POUR LES OBJETS CONNECTES

Méme sans prendre en compte la dimension santég, le sport
apparait comme un domaine porteur pour les objets connec-
tés. Dans les faits, tout vétement, appareil ou accessoire
peut devenir connecté afin de transmettre des informations

sur la performance, I'état de forme, etc., ou tout simple-
ment améliorer la pratique. Il existe ainsi des masques de
ski connectés qui affichent des informations en temps réel,
des snowboards connectés qui aident a I'apprentissage et
aux figures, des raquettes connectées détaillant la puis-
sance de la balle et les coups effectués, ou encore des bal-

lons connectés de basket, football ou rugby.

Mieux dormir grace aux objets connectés

La sleeptech est un marché de niche qui se déve-
loppe parmi les objets connectés. Améliorer le
sommeil est unenjeumajeur pour I'Institut national
du sommeil et de la vigilance. Selon une enquéte
gu’il a menée en 2017, 16 % des Francais souf-
frent d’insomnie chronique et 73 % se réveillent
au moins une fois dans la nuit. Plusieurs objets
connectés émergent pour tenter de répondre a
ces problémes nocturnes. Le bandeau connecté
Dreem, élaboré par la start-up francaise du méme
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nom, est'un des plus connus. Il fonctionne suivant
le principe de transmission du son par conduc-
tion osseuse, tout en analysant les données phy-
siologiques du corps. En juin 2018, Dreem a levé
31 millions d'euros pour accélérer son dévelop-
pement et la vente de son produit. En Belgique,
Psychomed a élaboré les lunettes connectées
Psio qui “forcent” I'esprit a se détendre grace a la
luminothérapie. Le sommeil est ainsi amélioré. Sur
son site, Santé Magazine relaie des témoignages
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de professionnels de la médecine attestant du
bien-fondé de l'objet. En Pologne, Intelclinic n'a
pas choisi des lunettes mais un masque de nuit
connecté, nommeé NeuroOn. Il fonctionne sur un
principe assez similaire, en ajoutant des systémes
d’aube et de crépuscule artificiel pour des réveils
en douceur. La société avait fait appel au finance-
ment participatif pour amasser des fonds et visait
100000 dollars sur le site Kickstarter. Elle en a
finalement récolté plus du triple, la campagne se
terminant & 357 769 dollars.

De son coté, le fabricant allemand Beurer a mis au
point une oreillette connectée anti-ronflement.
Lappareil détecte les ronflements et, par un

systeme de signal sonore et de vibration, incite la
personne concernée a changer de position pour
faire cesser ses ronflements. Les données récol-
tées durant la nuit peuvent ensuite étre consul-
tées sur une application dédiée afin de mesurer
I'évolution du probleme. Enfin, il existe également
une multitude de capteurs & positionner sur soi
ou son matelas durant la nuit. Ils enregistrent les
mouvements respiratoires, cardiaques, physiques,
et transmettent les résultats a une application qui
analyse les différentes phases de sommeil, les
heures les plus propices au repos, etc. Withings,
Misfit ou Nokia en proposent.

Gérer sa maladie avec les objets connectés

Plusieurs objets connectés de santé, qui ne sont
pas considérés comme des dispositifs médicaux,
s'adressent directement aux patients afin de les
aider a mieux vivre leur maladie. La start-up
américaine Bolt Group a ainsi développé pour
les diabétiques un patch a coller sur le ventre
qui mesure le niveau de glycémie en temps réel
et transmet les informations sur un bracelet.
Celui-ci vibre pour prévenir le malade gu'il doit
réaliser sans tarder une injection d’insuline. Les
données sont également transmises a une appli-
cation mobile mesurant I'évolution du niveau au
fil de la journée.

Pour prévenir le pied diabétique, complication de
la maladie, la jeune société francaise Feetme, pro-
pose des semelles adaptées dotées de capteurs
de pression qui préviennent le porteur en cas
d'anomalie. Apres avoir levé 1,95 million d'euros
fin 2017, la start-up a annoncé l'année suivante
son partenariat avec le groupe pharmaceutique
suisse Novartis, afin d'étendre ses recherches a
d'autres pathologies pouvant occasionner des
troubles de la marche. Les semelles connec-
tées accompagnent également les patients mal-
voyants. Le groupe indien Ducere Technologies
commercialise un modele équipé d'un GPS. Une
fois l'adresse de destination entrée dans lap-
plication, ces semelles se mettent a vibrer pour
indiquer au porteur la direction a suivre. Les
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vibrations s'intensifient au fur et & mesure que
larrivée sapproche. Les personnes souffrant
d’allergie sont aussi concernées par un dispositif.
LAllergy Amulet, créé aux Etats-Unis, sera com-
mercialisé en 2020. Ce petit appareil portable et
discret détecte la présence de certains produits
(arachides, lait, ceufs, etc.) dans les aliments a par-
tir d'une simple bandelette ayant été en contact
avec la nourriture. Un autre groupe ameéricain,
Nima, propose un produit similaire sous la forme
d'un “laboratoire de poche”. Capable d'identifier la
présence de gluten et d’arachides, il est en vente
en France depuis début 2019.

Les textiles connectés représentent un autre
terrain  d'innovations. La start-up francaise
BioSerenity développe des vétements connec-
tés facilitant le diagnostic et le suivi des patients
atteints de troubles cardiaques, de problémes de
sommeil, d'épilepsie, et des femmes pendant les
périodes de grossesse. Ces habits transmettent
directement les informations au corps médical.
Emmanuel Audouard, directeur chez Bpifrance,
considére BioSerenity comme “'une des med-
techs les plus prometteuses de son secteur”.
Le laboratoire francais Servier a dailleurs choisi
cette entreprise comme partenaire pour le déve-
loppement d’objets connectés au sein de sa filiale
WeHealth. Une autre start-up tricolore, Texisense,
s'est spécialisée dans le textile connecté. Ses
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produits, comprenant des capteurs de pression,
visent & mieux appréhender les risques d’escarres
chez les personnes a mobilité réduite. Ses chaus-
settes connectées Texisock, équipées des mémes
capteurs de pression, sont, elles, destinées a pré-
venir les chutes de personnes sujettes a ce risque.
Trois levées de fonds, en 2011, 2017 et 2019, ont
permis a la société de grandir. Lune de ses parti-
cularités a été de miser tres tot sur l'international
puisque les deux tiers de son budget sont consa-
crés a l'export, principalement aux Etats-Unis et
en Asie. Plusieurs de ses études ont également
lieu directement sur le territoire américain.

Dans le domaine du sevrage tabagique, la
start-up francaise Smoking-Stopper, ancienne-
ment Regulsmoke, propose un étui a cigarettes
connecté ainsi qu'une application permettant le
suivi quotidien de sa consommation de tabac.
Grace a un algorithme analysant les habitudes
du fumeur, l'application propose de réduire le
nombre de cigarettes fumées par jour, suivant

une approche progressive. Les données peuvent
également étre partagées avec des profession-
nels de santé pour renforcer I'accompagnement.
Fin 2015, la société francaise JICC avait fait par-
ler d’elle avec son briquet connecté JICC Lighter.
Aprées avoir défini le profil de l'utilisateur, I'appli-
cation l'incitait a réduire sa consommation. Pour
cela, le briquet se bloquait lorsque le fumeur avait
atteint sa limite quotidienne de cigarettes. Bien
que prometteur, le projet n'a pas abouti et JICC
a ensuite cessé ses activités. Méme résultat pour
Lowiee, qui avait mis au point un systéme simi-
laire basé sur un paguet connecté. Il restait fermé
quand le fumeur avait atteint son quota du jour,
mais l'entreprise n'est aujourd’hui plus active.
Malgré le caractére porteur de ces objets connec-
tés divers, I'évolution de l'activité des start-up du
secteur reste soumise aux comportements des
Francais, pas encore tous préts a faire entrer ces
innovations dans leur quotidien.

Les objets de santé connectés au quotidien

Certains objets de santé connectés ne rentrent
pas spécifiqguement dans un cadre précis. lls s'uti-
lisent au quotidien pour faciliter la vie des usa-
gers et leur permettre de veiller 3 leur santé. ||
existe ainsi des brosses a dents connectées assu-
rant un meilleur suivi de I'hygiene bucco-dentaire,
en récupérant des informations sur les mouve-
ments de brossage, les endroits de la gencive les
plus sensibles, la quantité de tartre enlevée, etc.
Une application mobile dédiée permet de visua-
liser les données recueillies. Les modeles les plus
évolués sont vendus 300 euros. Des brosses
connectées a destination des enfants, pour leur
apprendre les bons gestes, sont également dispo-
nibles. Plusieurs types d'acteurs sont présents sur
le marché et proposent leurs produits: des spécia-
listes du segment, comme Oral-B ou Signal; des
groupes d’électronique grand public, tel Philips;
des start-up, a lI'image de la francaise Kolibree,
récompensée au CES 2017 pour sa brosse a
dents connectée Ara. Forte de ce succes, elle a
ensuite été sollicitée par la marque américaine
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Colgate, pour mettre au point sa brosse a dents
connectée, la Colgate Connect M1, disponible en
France depuis fin 2018. Dans un autre domaine,
la fourchette connectée incite son utilisateur a
manger moins et plus lentement afin d’améliorer
le processus de digestion. Pour cela, la fourchette
vibre si deux bouchées sont trop proches l'une
de lautre. Une application dédiée permet égale-
ment de constater I'évolution liée a l'usage de cet
objet. En France, Hapilabs, avec sa Hapifork, et
Slow Control, avec sa 10SFork, ont choisi de se
positionner sur ce segment. De son coté, le stylet
Vitastiq, concu par l'entreprise croate du méme
nom, promet aux usagers de leur garantir une ali-
mentation riche en minéraux et vitamines. Basé
sur la technique de lélectro-acupuncture, cet
objet peut détecter d'éventuelles carences suite a
des petites pigQres sur certaines parties du corps.
Lapplication donne ensuite des rapports détaillés
permettant d'adapter son alimentation.

Le périmetre des objets connectés s'avere tres
vaste et semble pouvoir se décliner sans fin.
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LES DISPOSITIFS MEDICAUY, RENOUVELES PAR LES OBJETS CONNECTES

Des innovations encore plus approfondies sont a
I'étude rapprochant le corps humain et la techno-
logie. Des chercheurs du MIT et d'Harvard tra-
vaillent par exemple sur des objets connectés
sous-cutanés, qui transmettraient leurs informa-
tions via un tatouage coloré. En cas d'anomalie ou
de changement identifié dans le corps, le tatouage
change de couleur et la personne concernée est
prévenue d'un éventuel risque de trouble ou de
maladie a venir. Ce systeme basé sur un tatouage
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existe déja. Le Logiclnk, élaboré par la start-up
ameéricaine du méme nom, est un tatouage tem-
poraire destiné a réguler I'exposition aux UV. Les
trois cercles blancs qui le composent changent
de couleur au fil de la journée. Grace a une cam-
pagne de financement participatif, la start-up a
réussi a rassembler 37 107 dollars de budget, pres
de 50 % de plus que les 25000 dollars initiale-
ment demandés.




L'EXTENSION DU SELFCARE
A D'AUTRES UNIVERS

La minceur en quéte de renouvellement

En France, le marché de la minceur approche-
rait en 2018 quatre milliards d'euros, selon les
prévisions du cabinet Xerfi-Precepta. Ses seg-
ments sont multiples: les produits pharmaceu-
tiques, les cosmétiques, les services de coaching
minceur et d'autres prestations liées a la perte
de poids (dont la thalassothérapie). La minceur
représente une sphere majeure, et historique, du
selfcare. Cependant, cette promesse convainc
de moins en moins les consommateurs. Ce
recul sobserve depuis I'année 2018 sur le seg-
ment des compléments alimentaires dans le cir-
cuit des grandes et moyennes surfaces (GMS).
Cette année-I1a, les ventes ont diminué de 15,2 %
a 30,4 millions d'euros selon Iri. En volume, la
baisse s'éleve a 13 %. “Les consommateurs préfe-
rent désormais les promesses bien-étre”, analyse
Laura Deniau, consultante chez Iri. Laure Kerneis,
directrice marketing minceur et sport du groupe
Nutrition & Santé (Gerlinéa), interrogée par LSA,
compléte: “La minceur est, de facon générale, un
marché compliqué. Il faut arriver a le renouve-
ler en étant plus en adéquation avec les attentes
des consommateurs qui vont vers davantage de
naturalité.”

Vitarmonyl, le spécialiste des compléments ali-
mentaires biologiques a destination de la grande
distribution, I'a bien compris. En 2018, la marque
a innové avec sa gamme Fit & Slim, composée de
trois produits a base de super-aliments. Elle a éga-
lement renforcé son offre végétale, avec six réfé-
rences aux formules 100 % dorigine naturelle,
labellisées Agriculture Biologique (AB) et véganes:
Acerola, Spiruline, Multivitamines, Calcium, Fer et
Omeéga-3. De son coté, Floressance, la marque du
groupe Léa Nature s'est repositionnée en 2017
sur la phytothérapie pour offrir des produits plus
naturels. Pour la ligne, elle commercialise un cock-
tail Boost Minceur, les sticks Activateur Minceur
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et les gélules Stop Sucre.

Dans le circuit des officines, les compléments
alimentaires et les aides minceur par voie orale
(capsules, comprimés et solutions buvables)
étaient encore en croissance en 2018. Une étude
IMS/Iqvia fait état d'une progression de 6,8 %
en valeur, a 74,19 millions d’euros, et de 2,3 %
en volume avec 3,8 millions d'unités, a la fin du
mois de septembre. Le rayon est occupé par cing
acteurs majeurs, qui représentent plus de 56 %
des ventes selon Ospharm. Omega Pharma s'im-
pose en leader avec sa gamme de comprimés XLS
Minceur. Le second, Arkopharma, est spécialisé
en phytothérapie. Il a déclaré avoir rénové 80 %
de son offre début 2018. “Nous proposons de
nouveaux produits plus explicites, pour faciliter
le choix des consommateurs et le conseil du per-
sonnel officinal”, indiquait en mars 2018 Thierry
Demeure, directeur du péle France, dans un
article de Pharmacien manager. Nutravalia narrive
gu'en troisieme position mais enregistre une forte
croissance.

Acteur clé des compléments alimentaires minceur
avec sa marque Anaca3, Nutravalia a choisi la voie
du numérique pour se développer. Lentreprise
doit son succes a des méthodes marketing par-
ticulierement agressives sur le Web. Pour capter
des clients, les fondateurs de Nutravalia ont com-
mencé par acheter des dizaines de sites consacrés
aux régimes, a l'image de perdre-du-poids-rapide-
ment.org, avis-pilule-minceur.com ou encore mon-
test-imc.com, d'apres le journal Le Monde. Cette
stratégie s'est révélée payante puisque le chiffre
d'affaires est passé de 2,9 millions d'euros en
2015 a 14,5 millions d'euros lannée suivante.
Nutravalia a également développé une offre de
conseils proposés sous forme dabonnements
lors de l'achat d'une boite de pilules amaigris-
santes. Mais les ingrédients du succes fulgurant
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de Nutravalia sont le fruit d'une décision plus
tardive. Lentreprise a abandonné les sites d’avis
pour se concentrer sur les réseaux sociaux. A
partir de 2016, la gamme Anaca3 a renforcé sa
présence sur YouTube, Instagram et Snapchat, a
coté des stars de la téléréalité. Ces influenceurs
se mettent en scene avec un produit et l'accom-
pagnent d'une description flatteuse. Pour une
seule publication, elles touchent ‘entre 700 et
3000 euros, selon le nombre de leurs abonnés”,
explique Bastien Grimal, ancien candidat de télé-
réalité. Un choix disruptif, mais payant, dans un
marché ou les concurrents cherchent d’abord a
s'implanter dans les rayons des pharmacies et des
supermarchés.

Quelle que soit la voie choisie, les acteurs des
compléments alimentaires minceur doivent
s'adapter aux nouveaux comportements des
consommateurs. Le segment des produits dié-
tétiques minceur est face au méme enjeu. En
ao(t 2018, les ventes avaient accusé un repli
de 15 % en un an en GMS, selon Linéaires. Tous
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les segments sont en difficulté. Les substituts de
repas, qui représentent 54 % de parts de marché,
reculent de 179 %. Les aides minceur (39,2 % de
parts de marché) baissent de 11,4 %, tandis que
les ingrédients (6,8 % de parts de marché) décli-
nent de 18,1 %.

Pour enrayer la chute, les marques s'orientent
vers plus de naturalité et mettent davantage
en avant la promesse d'équilibre alimentaire.
Par exemple Gerlinéa, la marque leader du rayon
avec 74,3 % de parts de marché, a lancé en 2018
Douceur de céréales, une offre de substituts de
repas sous forme de boissons et de barres repas
surfant sur la naturalité. Le second acteur du mar-
ché, Gayelord Hauser joue Iui aussi la carte de
I'équilibre alimentaire depuis fin 2016. Son offre a
démarré avec trois mueslis et s’est enrichie depuis
de lait damande et de jus de fruits avec des pro-
messes “sans sucre ajouté”. Ce positionnement
I'éloigne de la minceur pour se rapprocher de la
diététique naturelle bien-étre. C'est aussi le cas
de Karélia qui aborde la minceur par la promesse

PARTS DE MARCHE DES MARQUES DE DIETETIQUE MINCEUR, EN GMS, EN FRANCE

(cumul annuel mobile a fin ao(t 2018)
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tendance “Happy détox”. Sa gamme, sortie en
2017, propose plusieurs références de soupes,
jus, infusions et mueslis.

La promesse minceur accuse également un repli
dans l'univers des cosmétiques. En GMS, les
ventes ont reculé de 22,1 % en valeur, a 10 mil-
lions d’euros, et de 21,2 % en volume, en 2018,
selon Iri. “Clest la catégorie de I'hygiene-beauté
qui recule le plus vite”, observe Laura Deniau,
consultante chez Iri, interrogée en mars 2019 par
LSA. “Entre 2010 et 2018, la catégorie a méme
perdu prés de 70 % de son chiffre d’affaires et
70 % de ses volumes en hypers et supermarchés’,
poursuit-elle. Les cosmétotextiles, tels que les
shorties et leggings minceur, trés valorisés, ont
boosté pendant un temps le marché. Cependant,
apres le premier effet de nouveauté attractif, ces
produits souffrent aujourd’hui d'une baisse de la
demande.

La minceur n'est plus la priorité des grandes
marques. Nivea, dont le positionnement a été
tardif dans les produits naturels, se contente
par exemple de rénover sa gamme fermeté. Elle
a lancé en février 2018 son lait pour les jambes
Fermeté + fraicheur Q10 & base de menthol.
Chez Lytess, plutdét gu'une promesse minceur,
c'est une promesse détox que la marque pré-
fere mettre en avant avec son nouveau corsaire
amincissant. Celui-ci libére un concentré d’actifs
aux pouvoirs drainants, amincissants et anticellu-
lite. Il Saccompagne d'un livret de coaching pour
adopter des habitudes alimentaires saines et faire
des exercices simples pour affiner la silhouette.
Cette tendance détox s'observe dailleurs aussi
sur les compléments alimentaires. Les labora-
toires Vitarmonyl enregistrent, par exemple, de
trés bons résultats sur la gamme des cures Slim
Shot (Détox et Brile-graisse).

Linéance, le leader dans le circuit des GMS, croit
toujours au potentiel du marché. Il mise, logi-
quement, sur les soins naturels pour regagner
la confiance du grand public. Selon une étude
Harris Interactive réalisée en 2017, 68 % des
acheteurs de cosmétiques croient davantage
aux solutions naturelles qu'aux promesses scien-
tifiques, 67 % sont soucieux de linnocuité des
produits et 60 % lisent attentivement la compo-
sition des produits. C'est pourquoi, la marque a
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ET LE LIGHT?

* En France, le marché des produits allé-
gés (en sucres ou en graisses) pése entre
1,8 et 2 milliards d’euros.

zn

* Par “light” ou “allégé”, il faut entendre une
version avec 30 % de calories en moins

par rapport au produit original.

* Le sucre étant désormais déclaré ennemi
numéro un de la santé, les grands groupes
agroalimentaires multiplient les formules

allégées en sucres.

Source: observatoire-des-aliments.fr, juin 2078.

développé Natura Slim, un lait amincissant com-
posé a 98 % de composants naturels. “La liste des
ingrédients est expliquée sur le pack de maniere
simple et compréhensible afin de répondre au
besoin de transparence et de réassurance du
consommateur daujourd’hui”, précise Sabrina
Ben Salem, chef de groupe chez Linéance, inter-
rogée en mars 2018 par LSA.

Un autre segment du marché de la minceur se
transforme au gré des évolutions des compor-
tements de consommation: celui du coaching
minceur. Alors que les régimes ne font plus
recette, l'entreprise américaine mondialement
reconnue Weight Watchers (devenue en 2018
WW), spécialiste des programmes minceur, réo-
riente sa stratégie sur le bien-étre en général.
Début 2019, elle a recruté une nouvelle PDG,
Mindy Grossman, chargée de cette mission.
Oprah Winfrey, actionnaire et administratrice
du groupe, a joué un réle déterminant dans son
embauche. Le changement de cap vers le bien-
étre avait été amorcé des 2015. Cette année-la,
les consommateurs ont déclaré vouloir se détour-
ner des régimes. lls ont exprimé leur besoin de
se sentir mieux dans leur corps sans étre dans
la restriction ou la contrainte. “Eat, move and
smile”, telle est la nouvelle philosophie de WW.
La marque aurait méme intérét a aller encore plus
loin pour répondre a l'appétit des nouvelles géné-
rations pour les produits naturels, avec les sans
gluten, sans lactose, bio ou faits maison, comme



l'expligue Maria Mascaraque, co/nsultante chez
Euromonitor, interrogée par Les Echos week-end,
en janvier 2019.

Si elle propose toujours des ateliers et des menus
personnalisés a ses clients, WW a aussi digitalisé
ses services avec, par exemple, des applications
de calcul automatique de la valeur en points des
aliments via leur code-barres, un coaching per-
sonnalisé online, des podcasts de cours de fitness,
un magazine en ligne, ou encore des communau-
tés d'intéréts thématiques (jeunes mamans par
exemple). La marque S'attache en effet a fidéli-
ser une clientele dont la durée moyenne d'abon-
nement reste de seulement neuf mois. De plus,
Mindy Grossman veut profiter de sa palette d'ou-
tils numériques pour batir des bases de données
comportementales précieuses. “Linterprétation
de ce big data est la clé de notre avenir. Pour
la premiere fois, nous ne mesurons pas seule-
ment I'évolution de la courbe de poids, mais aussi
le degré de satisfaction et de bonheur de nos
clients”, a-t-elle expliqué lors du dernier séminaire
annuel de I'entreprise.

Malgré les indicateurs de décroissance, le marché
de la minceur n'est pas amené a disparaitre. Il se
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transforme pour cibler les nouvelles aspirations
des consommateurs. Certains acteurs, venus du
Web, ont compris I'importance de renouveler le
marché. lls créent la rupture a la fois par leur
positionnement et leur modéle économique.
Clest le cas du pure player allemand Foodspring.
Positionné sur la nutrition sportive et la nutrition
minceur, il commercialise des préparations diété-
tiques qualitatives, issues de l'agriculture biolo-
gique. Shape shake (boissons en poudre), gélules,
mueslis protéinés, porridges, packs spécial min-
ceur... Sa gamme est tres diversifice. Grace a
ses travaux de recherche et développement,
le site affirme uftiliser des ingrédients ayant de
réels bénéfices pour la santé, bons pour la sil-
houette et la forme physique. Lentreprise est a
la fois e-commercant et fournisseur de services.
Elle propose a ses clients des recettes minceur
et fitness, ainsi qu’'un conseil personnalisé pour
bien choisir leurs produits Foodspring. Elle offre
également un service de coaching sur-mesure,
qu'il sagisse de programme alimentaire, de pro-
gramme d’entrainement sportif ou les deux.

Ne parlez plus de vieillissement

mais de “bien vieillir”

Les seniors représentent une cible a potentiel
pour les acteurs du marché du selfcare. D'apres
I'Insee, ils ont 55ans ou plus, ils sont curieux
et exigeants, et surtout, ils ont un fort pouvoir
d'achat. Ils sont également informés et connec-
tés. lls représenteront en 2070 39 % de la popu-
lation, contre 31 % aujourd’hui. “Les millennials
représentent le futur & moyen et long terme,
mais ceux qui font la croissance aujourd’hui et qui
consomment, ce sont les seniors. On a tendance a
les négliger alors que cest la cible capable d’aug-
menter ses dépenses’, expliquait en 2018 Julia
Burtin, Global Account Manager chez Kantar
Worldpanel, interrogée par Cosmétique maga-
zine. Préoccupés par leur santé, ils privilégient
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les produits sains pour leur alimentation et les
cosmétiques naturels. Leur objectif n'est pas de
rajeunir mais de “bien vieillir”. Qu'ils soient baby-
boomers tres actifs, personnes agées en situa-
tion de dépendance ou retraités dynamiques, les
seniors ont des besoins spécifiques, encore assez
peu pris en compte aujourd’hui.

Dans l'univers cosmétique, ils représentent une
cible a potentiel. Pourtant, les femmes de plus
de 55 ans jugent que les marques n'ont pas com-
pris leur comportement. “‘Les femmes seniors
ne se sentent pas en accord avec l'image que les
marques projettent, elles refusent le jeunisme
et acceptent leurs rides, leurs cheveux blancs”,
affirme Amélie Debaye, Senior Client Advisor




TNS Sofres. Résultat, les soins du visage anti-
rides et anti-age sont en recul. Selon Iri, les ventes
ont décliné de 1,8 % en valeur en 2018, pour un
chiffre d’affaires de 158,9 millions d’euros, dansle
circuit des grandes et moyennes surfaces (GMS).
Mathilde Lion, Beauty Europe industry expert
TheNPD Group, interrogée par Cosmétique maga-
zine précise: “Les soins de la catégorie régénéra-
tion, destinée aux peaux matures, connaissent
une évolution a la baisse tandis que ceux liés a la
prévention sont repassés en positif, ce qui traduit
peut étre une volonté des marques de moins axer
leur communication sur I'age.” Cette analyse est
appuyée par Honorine Lefevre, Strategic Planner
du spécialiste du design Lonsdale: “Les marques
doivent avoir un discours scientifique pour les
rassurer, mais avec une dimension holistique.
Assumer son age c'est avoir pris soin de soi.”

En ce qui concerne les anti-rides, les femmes
cherchent plus 'harmonie et la bonne santé de
la peau que la jeunesse a tout prix, comme le
révele Sylvie Vaz, journaliste de Cosmétique maga-
zine. C'est surtout par la communication que les
marques de cosmétiques retrouveront I'adhésion
de cette cible, aprés avoir, ces dernieres années,
beaucoup misé sur les millennials. La marque alle-
mande Nivea (groupe Beiersdorf) fait partie de
celles qui ont renouvelé leur communication, par-
lant désormais de co-ageing plutot que d’anti-age.
Autrement dit, il ne s’agit plus de combattre les
signes de I'age, mais de les accompagner. Elle a
fait appel a de nouvelles ambassadrices pour illus-
trer cette ambition. Dernierement, elle a recruté
I'actrice italienne Monica Belluci, “une femme bat-
tante, féminine, qui est 8 un moment de sa vie ou
elle peut se recentrer sur elle”, explique Morgane

Jouot, directrice marketing de

Nivea. Quant aux revendi-
(o)
+25 %

cations, “les promesses
sont inchangées, mais
avec un discours plus

positif comme par-

La progression des ler de laméliora-
plus de 60 ans entre tion de la fermete’,
2015 et 2030. poursuit-elle. Ce
changement de dis-

Source: Insee. cours saccompagne

d'innovations  attrac-
tives pour séduire les
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femmes seniors. Avec
Age Perfect, L'Oréal
Paris a par exemple
concu une offre
trans-catégories
qui ne propose
pas uniquement
du soin, mais
aussi de la colora-
tion pour cheveux.

31 %

La part des Francgais
de 55 ans et plus
dans la population
francaise en 2018.

Source: Insee.
Les fournisseurs d’in-

grédients cosmétiques
ont eux aussi fait évoluer

leur offre afin de mieux répondre aux attentes
de la cible seniors. Ainsi, le groupe monégasque
Exsymol, spécialiste des actifs anti-age comme le
Sirhamnose, a relancé ses travaux sur les actifs
chronobiologiques, basés sur I'étude des rythmes
biologiques. “Nous avions déja proposeé des actifs
chronobiologiques il y a plusieurs années, mais
le marché n'a pas vraiment réussi a s'approprier
la notion. Or il semble que ce soit désormais le
cas”, a expliqgué en 2018 Christophe Paillet, direc-
teur communication & relation clients d’Exsymol,
interrogé par Cosmétique magazine.

Le spécialiste en extraction de matieres pre-
mieres végétales ID bio, (groupe Novacap) s'est
quant a lui inspiré de I'Orient, “ou l'on accepte
mieux de vieillir qu'en Occident”, pour déve-
lopper son ingrédient Evol'uage, explique Aina
Queiroz, responsable R&D. Lactif produit par ID
bio est obtenu a partir de feuilles de getto, une
plante consommeée par les habitants d'Okinawa
au Japon. “Lactif va cumuler plusieurs aspects
comme la modulation des facteurs de longévité,
un teint plus rosé, la protection du capital beauté
et une approche holistique pro-age.” Enfin, chez le
Breton Lessonia, l'anti-age est devenu une affaire
de santé avec Healthyskin, dont la promesse est
de restaurer les mécanismes de la peau. A noter
que l'acceptation de I'age ne fait pas pour autant
fléchir le marché des actifs, précise Sylvie Vaz,
journaliste de Cosmétique magazine.

Dans d'autres domaines que les cosmétiques,
certains acteurs proposent des concepts exclu-
sivement dédiés a la cible des seniors. Le grou-
pement des Mousquetaires, spécialisé dans la
grande distribution, a imaginé une enseigne de



proximité dédiée au bien vieillir. Baptisée Bien
chez moi, elle propose des produits de santé, de
loisirs et de détente adaptés au quotidien des
seniors. Le premier magasin a ouvert en fin d’an-
née 2018 dans la galerie commerciale de I'Inter-
marché de Flers, dans I'Orne. Lenseigne décline
une approche positive du vieillissement. Le maga-
sin commercialise 1200 références organisées en
quatre univers. Le premier, “se sentir bien”, est un
espace consacré a la santé et au bien-étre, avec
des produits cosmétiques et de soin, des huiles
essentielles mais aussi du textile - notamment
des vétements de la Percko permettant de corri-
ger sa posture. Dans le second, “aménager sa mai-
son”, un corner shop propose aux personnes dont
la mobilité se réduit des meubles adaptés (par
exemple des cuisines avec hauteur du plan de tra-
vail réglable ou des douches accessibles) et une
palette de produits ergonomiques destinés a équi-
per et adapter leur logement. Il a été développé
en partenariat avec la société Dom&Vie, spécia-
liste de 'aménagement du domicile des seniors.
Le troisieme, “S'ouvrir I'esprit”, est consacré aux
sports et loisirs, avec livres, jeux, accessoires de
gym douce et produits intergénérationnels. Enfin,
dans le quatrieme, “étre connecté”, les seniors ont
le choix entre une gamme variée d'équipements
de santé connectée, de téléphonie adaptée ou
de sécurité. “ll n'y a pas de produits stigmati-
sants et beaucoup de produits plaisir”, souligne
Clotilde His de la direction de l'innovation des
Mousquetaires, dans un article de Pharmacien
manager datant de décembre 2018. Elle poursuit:
“Nous voulons en faire un lieu de vente, mais
aussi un lieu de vie. Tout le monde y trouve son
compte. On peut vy venir avec ses petits-enfants,
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agées seules, le produit phare est le bracelet
connecté. Une fois au poignet, il permet notam-
ment de visualiser les déplacements et de mesu-
rer le rythme cardiaque. En cas de comportement
inquiétant, un signal est envoyé au smartphone
relié. La société belge Zembro est spécialisée
dans les bracelets pour seniors, mais plusieurs
autres entreprises commercialisent des bracelets
connectés, y compris des géants de I'électro-
nique comme Samsung.

Créée par la start-up francaise Nov'in, la
SmartCane permet de prévenir en cas de chute,
grace a des capteurs sensoriels sur la poignée.
Lorsqu'elle détecte une situation anormale, elle
permet d’envoyer un message aux proches et de
prévenir les secours grace a son systeme dap-
pel GSM. De son coté, Auxivia a développé une
solution innovante afin de prévenir la déshydra-
tation des personnes dépendantes. Grace a des
verres de table connectés, les données hydriques
sont fiabilisées et enregistrées automatique-
ment. Lentreprise a été créée en 2015 par deux
anciens étudiants de I'ESCP Europe, Antoine
Dupont et Vincent Philippe. C'est en rencontrant
de nombreux professionnels de santé, médecins,
aides-soignants, ergothérapeutes mais aussi des
personnes fragilisées, que ces derniers ont pu
mettre au point cette innovation, comme ils I'ex-
pliquent sur le site Internet de I'entreprise.

UNE INNOVATION DANS LES
COMPLEMENTS ALIMENTAIRES

Lentreprise Biocyte, spécialiste de la nutri-
cosmétique, a mené des recherches sur
les processus du vieillissement cellulaire
et cognitif. En janvier 2019, elle est deve-

créer des échanges, et du lien au niveau local.”
Bien chez moi implique sa cible consommateurs,
avec des ateliers, des conférences, des démons-
trations de produits, etc. D’autres points de vente
devraient rapidement voir le jour ailleurs dans
I'Hexagone.

nue la premiére en Europe a proposer des
comprimés de PQQ (pyrroloquinoléine
quinone), un puissant antioxydant réputé
pour son efficacité sur la cirrhose non
alcoolique.

Au-dela de la cible porteuse des seniors dyna-
miques, le selfcare se tourne également vers les
personnes agées dépendantes. Les appareils de
santé et de bien-étre connectés venant en aide
aux personnes en perte d’autonomie apparais-
sent comme un segment d’avenir. Pour préve-
nir les petits accidents touchant les personnes

Source: Les Echos, 9 novembre 2018.
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Autre exemple, Fingertips a concu un cous-
sin connecté baptisé Viktor destiné aux per-
sonnes agées. Relié & un écran de télévision par
une connexion Bluetooth, le coussin placé sur
les genoux permet & son utilisateur, grace a de
simples touches tactiles, d’accéder a différents
services: visioconférence avec la famille, service
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sert aussi de télécommande universelle pour pilo-
ter les différents objets connectés de la maison.
Afin de financer la commercialisation de son inno-
vation, la start-up nicoise a réalisé en 2017 une
levée de fonds de 1,2 million d’euros aupres d'une
vingtaine de business angels, d’aprés le journal
Les Echos.

de téléassistance, bibliotheque de livres audio. Il

“Testé par les seniors’,
un label pour les objets
connectés

“Testé par les seniors” est un label créé en 2017 par I'Association
frangaise de normalisation (Afnor). Il vise a servir les consom-
mateurs mais aussi a faire progresser les industriels et les dis-
tributeurs de la silver économie, comme I'explique le Centre de
réflexion de I'industrie pharmaceutique (CRIP), dans un article
en ligne de 2017. Ce label identifie les objets du quotidien vrai-
ment utiles aux personnes de plus de 60 ans, encourageant
ainsi les fabricants a s'améliorer pour mieux répondre a leurs
besoins. Les experts mobilisés pour les tests sontindépendants
et spécialisés dans les usages des seniors. Avec cette nouvelle
certification, l'objectif de I'Afnor est de clarifier I'offre dans un
contexte de fort développement du marché des objets connec
tés destinés aux seniors.
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Soigner son stress,
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une préoccupation montante

Au total, 38 % des Francais déclarent que leur
niveau de stress a augmenté ces derniéres
années, selon un article de Capital, daté de
féevrier 2019. Profitant également des aspirations
au bien-étre des consommateurs, le business de
I'antistress est en plein boom. Les cours de yoga
rencontrent un important succes dans toute la
France, les gadgets dédiés a la détente, tels que
les coussins massants, se vendent de plus en plus.
Les cabinets de relaxologues, de sophrologues et
d'autres spécialistes des médecines non conven-
tionnelles se multiplient. Petit BamBou, l'applica-
tion de méditation la plus téléchargée en France,
compte plus de 2,3 millions d'utilisateurs. “Nous
n‘avons pas eu besoin d'investisseurs: en seule-
ment un an nous sommes devenus rentables’, se
félicite Benjamin Basco, I'un des cofondateurs de
cette start-up du Luxembourg.

Dans le secteur des compléments alimentaires, le
segment antistress et antifatigue était en crois-
sance de 5,3 % en 2018 dans le circuit officinal,
selon les chiffres du Synadiet. Les laboratoires
investissent ce créneau porteur en misant sur la
recherche et développement, et en jouant la carte
de la différenciation. Par exemple, le NMC Lab
souhaite s'imposer en spécialiste des solutions
naturelles pour lutter contre la charge mentale,

60000

Le nombre de boites
de compléments

alimentaires contre
le burn-out écoulées
en 2018.

Source: Capital.
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20
225 %

La proportion de

la population mondiale
qui se déclare stressée.

Source: Organisation mondiale
de la santé.

la fatigue, le stress et le burn-out. Ingénieux, ce
laboratoire va plus loin que la simple commerciali-
sation de compléments alimentairesen proposant
une section “web coaching” sur son site. Au pro-
gramme: des tests pour évaluer ses problemes
d’endormissement, son niveau de risque de burn-
out, ou encore ses problemes de baisse d'énergie.
Et aussi des conseils lifestyle pour améliorer son
quotidien. Jusqu'a présent, cette alliance entre
compléments alimentaires et coaching lui réussit.

Comme dans le domaine du “mieux vieillir”, les
innovations technologiques se multiplient pour
aider les usagers a réduire leur niveau de stress.
La start-up DreaminzZz, implantée a Avignon, a
développé un masque connecté baptisé Hypnos,
qui serait capable de résoudre des problemes
d'addictions ou de stress. Utilisant les tech-
nigues d’hypnose du psychiatre Milton Erickson,
il pousse ses usagers a utiliser leur imaginaire
pour se projeter dans un monde plus paisible. A
l'aide de capteurs lumineux, de douces vibrations
et d'une voix enregistrée, il facilite la relaxation.
Cette innovation, vendue 199 euros, est le fruit
du travail de deux jeunes entrepreneurs, Kevin
Kastelnik et Guillaume Gautier, ce dernier étant
praticien en hypnose.




Les marques de cosmétiques ont, elles aussi, des
solutions a proposer. Elles s'inspirent de l'aro-
macologie, thérapie basée sur les huiles essen-
tielles, via des senteurs apaisantes comme
celles de I'Huile Relax de Clarins. Il existe éga-
lement des chaussettes que l'on enfile pour se
détendre, comme les masques pieds de Sephora.
Parallelement, une vague de soins d'un nou-
veau genre cible les dégats occasionnés par le
surmenage ou l'anxiété. C'est I'avénement de la
neurocosmétique.

“‘Il'y a vingt ans, on ne disposait pas des moyens
scientifiques pour expliquer les liens existant
entre I'épiderme et le cerveau. On n'avait pas
identifié le systeme nerveux cutané”, explique le
consultant Jean-Claude Le Joliff. “On sait désor-
mais que le stress entraine déshydratation, mau-
vaise cicatrisation ou vieillissement cellulaire.”
Tous ces mécanismes sont désormais ciblés par
la neurocosmétique, qui agit sur les liens entre la
peau et le cerveau via le systeme nerveux cutané.
Selon le dermatologue Laurent Misery, spécia-
liste en biologie cutanée, ces liens sont multiples.
“Dans le derme, de véritables connexions avec
les fibres nerveuses ont été mises en évidence
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avec les mastocytes et les dendrocytes der-
mites”, explique-t-il dans un article des Nouvelles
esthétiques spa datant de mars 2017. “Le stress
provoque la libération d’hormones et de neuro-
médiateurs (des substances chimiques qui trans-
mettent des informations entre les cellules) dans
le cerveau, le sang et la peau, qui aggravent I'in-
flammation et la rendent chronique. Le réle de
'normone du stress, le cortisol, a également été
démontré dans lapparition du psoriasis, de la
rosacée, de I'acné ou encore de la dermatite ato-
pique." Ce lien entre le systéme nerveux et la
peau a été confirmé en 2018 par Elise Kleyn, doc-
teure et directrice des recherches cerveau-peau
a l'université de Manchester en Angleterre, affir-
mant que "le cerveau et la peau se développent in
utero a partir des mémes cellules-souches’.

Les travaux de recherches provenant des neu-
rosciences sont examinés a la loupe par lin-
dustrie cosmétique depuis plus d'une vingtaine
d'années. Pour preuve, le lancement en 1996 de
la creme Hydra Zen de Lancome. “Nous avions
alors construit des protocoles de recherche com-
plexes sur plusieurs mois, avec l'aide d'une IRM
pour observer les émotions suscitées chez ceux

SOINS ANTI-TACHES

Le marché francais des anti-taches
pour le visage, hors soins ethniques,
est encore réduit: 15,48 millions
d’euros de chiffre d’affaires en 2016
selon IMS Pharmastat. Toutefois, il
offre de belles perspectives.

La frontiére entre les probléma-

tiques de I'hyperpigmentation et de
I'anti-age s'amenuise. Les acteurs
du marché s’adressent désormais a
toutes les femmes. Pour les séduire,
les gammes se veulent de plus en
plus complétes et de plus en plus
sophistiquées.

Source: Pharmacien manager, mai 2077.
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qui testent nos produits”, témoigne Véronique
Delvigne, directrice de la communication scienti-
fique de la marque. Ces études ont permis d'ob-
server en direct ce qu'il se passe dans le cerveau
d'une personne quand elle applique une créeme
sur sa peau - en résumant, il sagit de plaisir et
d'émotions trés positives - et d'établir des liens
entre les parfums, les couleurs et les humeurs.
Cest pourquoi, la quasi-totalité des laboratoires
cosmétiques ont aujourd’hui des projets de pro-
duits neurocosmétiques. Les applications poten-
tielles sont trés nombreuses: peaux seches,
peaux grasses, peaux sensibles, chute de che-
veux, cellulite, vieillissement cutané, érytheme ou
encore dermatite.

Dernierement sont apparus des cosmétiques qui
régénerent et relancent la production de col-
lagene, comme [I'Huile-en-eau Abeille Royale
de Guerlain ou la creme SciTech de Promicea.
Existent aussi des produits qui visent a la fois
I'éclat et la vitalité de la peau a l'image du soin
Essential Energy de Shiseido. Cette nouvelle
approche fait de plus en plus d’adeptes parmi les
grands noms de l'industrie. Pour autant, “de nom-
breux produits revendiquent une action neuro-
cosmétique mais il ne s'agit que d'arguments de
marketing, tant neurocosmeétique et stress sont a
la mode”, alerte Laurent Misery. Il ne suffit donc
pas de revendiquer une action qui serait apai-
sante, déstressante ou relaxante sans apporter
la moindre preuve, pour qu'il s‘agisse bien d'un
neurocosmeétique.

Entreprise indépendante implantée en Correze,
Silab développe, fabrique et commercialise
aupres des industriels de la cosmétique des
ingrédients actifs conformes aux réglementa-
tions internationales, comme elle le mentionne
sur son site Internet. Innovante, elle a développé
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un concentré naturel neuro-apaisant baptisé
Neurofense, spécifiguement dédié aux peaux
sensibles. Issu de racines de sauge rouge, plante
médicinale chinoise trés résistante au froid, il agit
sur les trois composantes biologiques impliquées
dans la sensibilité cutanée, a savoir 'nyper-réac-
tivité neuronale, la qualité de la barriere cutanée
et I'inflammation de la peau.

Les laboratoires dermatologiques Noreva ont, de
leur coté, créé un soin neurocosmétique amincis-
sant, NoréSlim. Cette innovation est issue de la
recherche en neurocosmétique qui combat la cel-
lulite par le bien-étre intérieur et cutané. Lobjectif
de la marque est de proposer a chaque généra-
tion des soins dermatologiques de référence, qui
prennent en compte la santé dans sa globalité, en
intégrant les liens naturels entre la peau, le corps
et I'esprit. La marque Noreva est distribuée dans
plus de 70 pays a travers le monde.

Enfin, Ozon des laboratoires Santéri, propose
une nouvelle ligne de soins visage Antistress.
Composée de trois produits faciles d'utilisation,
elle permet d'augmenter la résistance naturelle de
la peau grace au complexe Actitrionis. Celui-ci est
formulé & base de lierre, de son de riz et d'autres
ingrédients d'origine botanique, biotechnolo-
gique et marine. Il protege la peau de la pollution
extérieure (gaz d'échappements, fumées indus-
trielles...), de la pollution intérieure (composants
chimiques, produits d’hygiéne de la maison...) et
de la pollution de 'eau (chlore...).

La neurocosmétique n'en est qu'a ses débuts.
Mais le potentiel de développement a moyen
terme est immense. D'autant plus que les labo-
ratoires sont tous mobilisés sur le sujet et que le
stress des Francais devrait rester une préoccupa-
tion majeure dans leur quéte de bien-étre et de
bonne santé.
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Le selfcare connecté, la solution
a une gestion globale du bien-étre

Les applications mobiles dédiées au bien-étre
et a la santé foisonnent. Le cabinet allemand
Research 2 Guidance en a recensé 325000 pour
'année 2017. Sur ce marché en forte croissance,
avec pres de 78000 nouvelles applications lan-
cées en 2017, celles qui sont dédiées au bien-
étre sont les plus nombreuses. Ces dernieres

se positionnent comme des assistants
personnels pour pratiquer du sport,
améliorer son alimentation, arréter
de fumer, ou encore réduire son
niveau de stress. Elles s'imposent
en acteurs incontournables du
marché du selfcare.

Les applications qui proposent a
leurs utilisateurs un accompagne-
ment dans leur discipline sportive
se multiplient et rencontrent I'ad-
hésion des sportifs amateurs. Editée
par FitnessKeeper, Runkeeper utilise par
exemple la géolocalisation pour rendre compte
des performances sportives des coureurs. Elle
apporte des informations sur la distance parcou-
rue, le rythme cardiaque et la quantité déner-
gie dépensée pendant I'effort. Selon le magazine
Le Particulier, c'est I'une des applications les
plus téléchargées sur les plateformes Apple et
Android.

Créée en 2009 par quatre entrepreneurs autri-
chiens, la start-up Runtastic développe une série

d'applications mobiles permettant de mesurer
les activités quoti-
d’applications de bien- tique du running

son activité physique, essen-

diennes. Elle s'est

~ p our se dévelop-
étre et de santé en 2017. P P

tiellement dans le sport,
emparée de les-
per. Lentreprise

mais également dans
Le nombre sor de la pra-
autrichienne a été

Source: Cabinet Research 2
Guidance.
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43 millions

Le nombre de
Francgais connectés
tous les jours.

Source: Médiamétrie.

rachetée en 2015 par I'équipementier sportif
allemand Adidas pour rattraper son concurrent
américain Nike dans le domaine des appareils
connectés.

Concue par des athletes et pour des athletes,
comme elle le mentionne sur son site Internet,
l'application mobile de remise en forme
Strava mise sur le running comme son
concurrent Runtastic, mais crée la
rupture en visant également les
cyclistes. Elle permet aux prati-
quants utilisateurs de suivre en
temps réel leur rythme cardiaque,
leur vitesse et dautres mesures
enregistrées  automatiquement.
Selon chaque profil, lapplication
propose des défis a relever quoti-
diennement, des parcours pour opti-
miser sa course et des compétitions a
réaliser entre amis.

Répondant aux aspirations de bien-étre et de
sérénité des Francais, les applications de yoga
ont trouvé leur public. C’est le cas notamment de
Yoga Connect. Cette application, créée par une
jeune Francaise, Laure Bouys, propose des cours
en ligne pour faire du yoga de maniere autonome.
Lapplication (tout comme le site Internet) pro-
pose une vingtaine de professeurs, une dizaine
de styles de yoga et des séances durant de
5 minutes a 2 heures. Lobjectif de Laure Bouys
est de démocratiser le yoga, qui colte de plus en
plus cher, en particulier dans les grandes villes.
Un abonnement de 18 euros par

mois, sans engagement,
donne acces aux cours
de yoga en illimité.

Plus récemment,
ce sont les appli-
cations vouées
a décrypter la
composition
des produits

3,7 milliards

Le nombre de
téléchargements

d'applications de bien-étre et
de santé en 2017.

Source: CabinetResearch 2
Guidance.



BIEN-ETRE ET ECOLOGIE

Lapplication Run Eco Team incite
les joggers a ramasser quelques dé-
chets lors de leurs parcours, avec
des photographies a l'appui. C'est
Nicolas Lemonier, ostéopathe fran-
gais, qui a eu cette idée en jan-

vier 2016. Il a commencé par créer
un groupe Facebook qui a rapide-
ment rencontré un vif succes. Mark
Zuckerberg, fondateur du réseau so-
cial, 'a méme partagé sur son mur.
Son application de suivi d'activité est
disponible gratuitement.

Source: 01Net, 3 octobre 2018.

alimentaires et des cosmétiques qui ont suscité
un fort engouement de la part des consomma-
teurs. Ces dernieres répondent & leurs attentes
de transparence et pourraient bien contribuer 3
modifier leurs habitudes d'achat.

Dans la sphére alimentaire, la pionniere Yuka
est aujourd’hui l'application la plus utilisée. Elle
a connu une croissance exponentielle depuis
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son lancement en janvier 2017. En scannant les
codes-barres des articles, les utilisateurs décou-
vrent leur qualité nutritionnelle, leur dimension
biologique, et surtout, leur éventuelle nocivité
due a la présence d’additifs. Un code couleur
résume l'impact de chacun deux sur la santé:
vert pour “excellent”, orange pour “‘médiocre”,
rouge pour “mauvais”. Lapplication ne s’arréte pas
1a. Elle propose des produits de substitution. Elle
analyse aussi la composition des cosmétiques.

Yuka revendique son indépendance. “Nous tra-
vaillons sans le soutien des distributeurs ni de I'in-
dustrie agroalimentaire”, affirmait Julie Chapon,
cofondatrice de I'entreprise, interrogée par 60 mil-
lions de consommateurs, en

novembre 2018.  Pour
le moment, les reve-
nus sont basés sur
un programme
nutrition  payant
et le soutien des
contributeurs.
Une offre pre-
mium payante est
également pro-
posée aux usagers
depuis la fin de l'année

7 millions

Le nombre de
téléchargements
de l'application Yuka
depuis sa création
en janvier 2017.

CLASSEMENT DES APPLICATIONS MOBILES ALIMENTAIRES
LES PLUS UTILISEES PAR LES FRANCAIS EN 2018

(en % de la population)

16
3
- - 2 2
Yuka Y'a quoi dedans ? Open food facts Foodvisor Scan Eat

Traitement IndexPresse. Source : IFOP
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2018 offrant des fonctionnalités supplémen-
taires: utilisation de l'application hors connexion,
personnalisation de 'analyse des produits, etc.

Dans l'univers des cosmétiques, les applications
servent avant tout a identifier les substances
indésirables. Quelcosmetic, Inci Beauty ou Clean
Beauty: la plupart des outils fonctionnent sur un
mode similaire. Les évaluations se basent toutes
sur la présence ou non de substances contro-
versées. “‘Si |a situation n'est pas catastrophique,
beaucoup de produits cosmétiques contiennent
encore des ingrédients comme le BHT, le dioxyde
de titane ou les parabénes qui sont, certes, auto-
risés, mais controversés”, observe Julie Chapon,
cofondatrice de Yuka, interrogée fin 2018 par
Pharmacien manager.

QuelCosmetic a choisi de ne prendre en
compte que lesingrédients pointés du
doigt par des organismes comme
’Agence nationale de sécurité
du médicament et des produits
de santé (ANSM) ou le Comité
scientifique pour la sécurité
des consommateurs (CSSC).
“Chaque produit se voit attri-
buer une note colorielle (vert,
jaune, orange ou rouge) qui
peut aussi varier en fonction
de la nature du produit, s'il est
rincé ou pas et de la sensibilité
du consommateur”, explique Olivier
Andrault qui a participé a la concep-
tion de l'application. Lorsqu'un produit se
compose d’au moins un ingrédient a risques, I'ap-
plication propose des solutions alternatives. Elle
enregistre 800000 téléchargements.

De son coté, Clean Beauty se démarque avec un
fonctionnement différent. Les utilisateurs doivent
photographier la liste des ingrédients qui figure
sur l'emballage. Un outil de reconnaissance de
caractéere se charge alors d'analyser les images
pour en extraire les ingrédients controversés.
“Dans notre application, les utilisateurs ne scan-
nent pas le code-barres du produit car celui-ci est
attaché au produit et pas a la liste des ingrédients.
Un fabricant peut donc modifier la composition
de la formule sans changer le code-barres”, pré-
cise Claire Cagliolo, cofondatrice de Clean Beauty.
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Le nombre de produits
(sur 130000 références)
de la base de données de
I'application Quelcosmetic
qui contiennent un ou
plusieurs ingrédients
indésirables.
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La Fédération des entreprises de la Beauté
(FEBEA) se montre tres critique vis-a-vis de ces
applications. “S’ils répondent a une attente des
consommateurs, il faut rappeler que la régle-
mentation sur les cosmétiques est I'une des plus
stres”, souligne Anne Dux, directrice des Affaires
scientifiques et réglementaires de la FEBEA.
Cette derniére reproche aux éditeurs un manque
de rigueur scientifique: ‘Il n'est pas dailleurs rare
que les applications se contredisent entre elles,
sur un méme produit.” Elle rappelle que I'appré-
ciation de la dangerosité d’'un ingrédient se fonde
sur la réglementation et la bibliographie scienti-
figue. Un argument non recevable pour Olivier
Andrault, de QuelCosmetic: “Ce n'est pas parce
gu'un ingrédient est autorisé qu'il est sans risque
car il y a souvent un gap temporel important
entre les recommandations des scien-
tifiques et leur prise en compte par
la réglementation.” Il espere avant
tout que ces applications per-
mettront aux consommateurs
de se détourner des subs-
tances a risques afin d'inciter
les laboratoires a revoir leurs
formulations.

Sur le marché des applications
mobiles de santé et de bien-
étre, d'autres acteurs se posi-
tionnent plus spécifiquement
sur l'information médicale et l'au-
tomédication, comme le démontre
la Business Etude E-santé d'IndexPresse.
Clest le cas de WebMD Health (site d'informa-
tion médicale américain) qui recycle des don-
nées médicales issues du Web et informe les
internautes sur les symptomes qu'ils peuvent
ressentir et les traitements adéquats. Leader de
I'information de santé en ligne, avec 74 millions de
visiteurs uniques par mois, WebMD Health a été
rachetée durant I'été 2017 par le fonds d’investis-
sement américain KKR & Co, pour 2,8 milliards de
dollars (2,4 milliards d'euros). Elle a fusionné avec
Internet Brands, entreprise détenue par KKR qui
possede plusieurs sites dédiés a la santé comme
dentalplans.com et allaboutcounseling.com.
Lapplication spécialiste du diagnostic médical
en automédication Citizen Doc, éditée par la
start-up francaise éponyme, a été concue par un



L EXTENSION DU SELFCARE A D'AUTRES UNIVERS

La vitalité de la littérature santé et bien-étre

Le marché de la littérature santé et bien-étre se révele tres dynamique en France. La production a progressé de 13 % en
2017, soit 1 139 nouveautés et nouvelles éditions sur I'année. Les ventes sont estimées a 111,5 millions d'euros (+ 1,7 %) pour
9,5 millions de volumes vendus (+ 5,8 %), hors coloriage, selon l'institut d'études GfK. De multiples éditeurs se partagent le
marché : Hachette Livre, Editis, Madrigall, Trédaniel, Lecu's, Jouvence, Souccar. Chaque année, de nouveaux acteurs font leur
entrée, décidés a répondre a la demande de lecteurs toujours enclins a maitriser leur environnement pour se sentir bien et

en bonne santé. Le marché est certes encombré, mais en croissance. Il reste donc des places a prendre.

Concernant les thématiques abordées, la santé de I'esprit I'emporte sur celle du corps. Le développement personnel et la

psychologie représentent plus de la moitié des ventes du rayon, qui ont bondi de 17 % sur un an. Face a cet engouement,

les ventes de livres de médecine ont perdu du terrain (- 23,1 % en valeur), tandis que les ouvrages consacrés au bien-étre et

aux régimes restent stables (- 0,1 % en valeur). Les ouvrages sur la nutrition rencontrent quant a eux un important succes.

college de médecins généralistes et spécialistes.
Elle conseille ses utilisateurs sur les traitements
d'automédication adaptés a leurs symptémes. De
son coté, Top des médocs, éditée par Santéclair,
permet de rechercher des médicaments acces-
sibles sans ordonnance en fonction des symp-
tomes ressentis.

Plus largement, des milliers de sites spécialisés
ou non dans le milieu du médical délivrent des
conseils aux internautes pour prendre soin d'eux,
soigner certains de leurs maux ou prévenir déven-
tuelles pathologies. Doctissimo est le leader en la
matiere. Avec ses 50000 articles scientifiques,
ses 300 dossiers de fond et son guide de médi-
caments qui se compose de 8000 références, il
se revendique comme étant le plus sérieux et le
plus fiable du marché. D'aprés Olnet, il sagit du
seul site, et de la seule application, a recenser
et a expliquer la quasi-totalité des pathologies
existantes. Sa communauté d'internautes contri-
bue a animer la plateforme. Avec ses 309 mil-
lions de messages, la centaine de forums aborde
de multiples questions de santé auxquelles peu-
vent répondre a la fois des professionnels et des
non-professionnels. S'inspirant du modeéle de
Doctissimo, des plateformes de services en ligne
comme docteurclic.com ou pourquoidocteur.fr se
sont développées et proposent des miniconsul-
tations individuelles, gratuites, a partir d’'un ques-
tionnaire interactif.

SELFCARE

Le fort engouement pour le selfcare confirme la
volonté des Francais de se prendre en main et
de maitriser leur santé. Mais certaines personnes
peuvent ressentir le besoin d'étre davantage
accompagnées. Le coaching personnel peut alors
étre un moyen efficace d’exploiter le meilleur de
soi-méme. LICF (La Fédération Internationale des
Coachs) le définit comme un “accompagnement
professionnalisé d'une personne dans I'élabora-
tion, la mise en ceuvre et I'évolution de son projet
de vie”. Il s'agit pour la personne coachée d'opti-
miser au maximum son potentiel grace aux outils
que le coach met a sa disposition. De nombreux
coachs proposent leurs services sur le territoire.
Co(teux, ce service reste cependant réservé a
une certaine catégorie de consommateurs.

Ce dernier exemple dapplication du selfcare
démontre a quel point les extensions du mar-
ché sont multiples. Des opportunités d'affaires
sont a saisir a la fois sur les segments historiques
mais également sur des créneaux naissants voire
a construire. Tous les univers du selfcare sont
prometteurs et vont continuer de susciter les
convoitises. Penser la santé et le bien-étre dans
leur globalité est une voie a suivre pour déve-
lopper des solutions completes & destination de
consommateurs informés et exigeants.
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Le ralentissement du marché se confirme

Le marché francais du selfcare en réseau officinal
s'est dégradé en 2020. Stable en 2019, le chiffre
d'affaires des ventes sans ordonnance de médica-
ments, de dispositifs médicaux et de compléments
alimentaires réalisées dans le réseau officinal a ac-
cusé unreplilégerement supérieura3 % en 2020,
selon le dernier barometre annuel réalisé par
OpenHealth et publié en février 2021 par I’Afipa,
Association francaise de l'industrie pharmaceu-
tique pour une automédication responsable, re-
nommée NéreS en juin 2021.

En recul de 113 millions d’euros sur un an, le sec-
teur n'atteignait désormais plus que 3,46 milliards
d’'euros tous segments confondus, soit un niveau
plancher sur la période 2017-2020. Les fortes
revalorisations des prix observées sur deux des
trois compartiments du marché n'ont pas suffi a
compenser la baisse des volumes de vente, située
légerement au-dela de 6 % par rapport a 2019
pour 'ensemble des segments.

Ce déclin s'inscrit en rupture avec I'évolution
constatée dans le compartiment de la prescrip-
tion ou, malgré la diminution notable du nombre
de consultations médicales, le chiffre d'affaires
savere dans le méme temps stable a un peu
plus de 294 milliards d’euros en prix pu-

blics toutes taxes comprises, selon

OpenHealth. La crise sanitaire, qui s'est traduite
par un recul de 7,7 % du trafic en officine en 2020
pour les seuls produits de premier recours, a eu
d'importantes répercussions. Celles-ci s'ajoutent
aux décisions réglementaires défavorables de
ces dernieres années, comme les relistages et le
retrait du libre-accés pour certains médicaments.

En dépit de ce contexte, les lancements de nou-
veaux produits ont pu jouer un role d’'amortisseur
pour le marché, lui évitant une chute encore plus
importante. D'aprés le barometre OpenHealth,
7 200 nouveaux codes GTIN (Global Trade Item
Number) ont été recensés sur l'année a I'échelle
de 'ensemble des références de santé et de pré-
vention de premier recours, un nombre en forte
baisse par rapport a 2019, - 36%, mais qui s'avere
toutefois encore élevé.
Plus qualitativement, I'exercice 2020 s'est révélée
“‘une année exceptionnelle dans tous les sens du
terme. Inédite, atypique, avec des changements
majeurs sur notre secteur, liés a la crise sanitaire,
aux confinements, aux déconfinements et a la gé-
néralisation du télétravail et des gestes barriere.
Le marché a été fortement modifié et de nou-
veaux besoins ont émergé”, analyse Christophe
de la Fourchadiére, président de I'Afipa, dans
le magazine Industrie Pharma.

= 1 13 millions

d'euros
La baisse du chiffre

d'affaires du marché
du selfcare en France
en 2020.

Source: Afipa.
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Le déclin du segment
de I'automédication s'amplifie

Des achats qui chutent avec la crise sanitaire

En 2020, le repli du marché francais du Ala contraction des volumes vendus s'est ajoutée
selfcare est exclusivement attribuable aux une baisse des prix. Une partie de cette derniere
contre-performances du segment de apparait comme une conséquence du recul

'automédication, a lorigine a lui de la fréquentation des pharmacies,
seul de 56 % du chiffre daffaires notamment des grandes. De
global en 2019. Les ventes de - 7 9 0/ nombreux Francais ont en effet
médicaments de prescription ) 0 réduit leurs déplacements au
médi_cale facultative _dans le La baisse, en volume, maximum au plus fort de la cris_e,
circuit des pharmacies ont lors des confinements. Ce choix
diminué de 188 millions d’euros des ventes du segment a été notamment facilité par
en 2020, hors prescriptions. de I'automédication les mesures d'adaptation mises
Celareprésente unreplide 9,4 % en France en 2020. en places par les pharmacies,
en valeur sur un an, soit un recul qui ont tenté de <sadapter.
plus de deux fois supérieur a celui Source: Afipa. ‘Les pharmaciens ont toujours
observé en 2019 et quatre points répondu présents, en conservant
plus important que celui affiché par tres majoritairement leurs horaires
l'ensemble du marché sous prescription. d'ouverture. Dans un climat anxiogene,

Chiffre d'affaires des ventes de médicaments
de prescription médicale facultative dans le réseau

officinal en France (automédication)
en milliards d'euros

2,5
2,186
— 2,086 2002
2 181
15
1
0,5
0
2017 2018 2019 2020

Traitement IndexPresse. Source : Afipa d'aprés OpenHealth
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ils ont activement contribué a maintenir le lien
social. Ills nont pas hésité a développer des
services circconstanciés comme la livraison de
médicaments a domicile’, mentionne Christophe
de la Fourchadiere, président de I'Afipa, dans
la  revue Pharmaceutiques en février 2021.

Selon un communiqué de presse publié par
'Afipa a l'occasion de la parution du barometre
annuel OpenHealth, 76 % des pharmacies
francaises du panel auraient développé la
livraison a domicile au cours de lannée.

Deux catégories de produits plebiscités en 2020

Le recul du chiffre d'affaires enregistré en 2020 a
été quasi généralisé. Seules deux catégories thé-
rapeutiques sur les onze principales présentées
dans le dernier barometre OpenHealth ont vu
leurs ventes progresser en valeur : les vitamines
et suppléments minéraux, ainsi que les produits
pour le sommeil et le stress. Sur un an, les achats
augmentent de respectivement 6,3 % en valeur
pour les premiers et 2,5 % pour les seconds. Ces
deux classes thérapeutiques ont fortement bé-
néficié du contexte de crise sanitaire. Les Fran-
cais, anxieux face a la pandémie, ont davantage
acheté des thérapeutiques ayant susceptibles de
réduire leur anxiété et leur nervosité.

A contrario, les médicaments pour les voies res-
piratoires enregistrent la plus forte baisse, - 27 %,
représentant environ 60 % du recul total enre-
gistré en 2020 par I'ensemble du marché de l'au-
tomédication en réseau officinal. En volume, les
achats de la catégorie chutent de leur coté de
29 %. Les ventes de cette classe thérapeutique
saverent traditionnellement dépendantes du ni-
veau de diffusion des pathologies automnales
et hivernales, lesquelles ont été significative-
ment moins répandues en 2020. En s'équipant
de produits d’hygiene spécifiques et en adoptant
un comportement visant a se protéger de la Co-
vid-19 (port du masque, respect des gestes bar-

Dynamique des ventes des principales catégories d'automeédication
dans le réseau officinal en France en 2020

Parts de marché et montant des ventes
en valeur en 2020

Evolution des ventes en valeur et en volume
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rieres, limitation des déplacements), les Francais
se sont protégés contre les pathologies saison-
nieres telles que la gastro-entérite, la grippe, la
bronchiolite ou encore le rhume. “La combinaison
de ces différents facteurs s'est soldée par une
diminution notable des infections hivernales’,
souligne ainsi Christophe de La Fouchardiere en
février 2021. In fine, les Francais ont eu moins
recours aux médicaments sans ordonnance. Pour
des raisons analogues, les achats de produits

pour le confort digestif se contractent également,
a respectivement - 9,2 % en valeur hors prescrip-
tions et - 10 % en volume.

Conséquence de la baisse singuliere enregistrée
par le segment de l'automédication en 2020, son
poids dans le marché du selfcare dans le circuit
officinal se retrouve significativement réduit.
Il a diminué de pres de six points en I'espace de
deux ans, a 52,5% en 2020. Pour la seule an-
née 2020, sa part de marché recule de 3,6 points.

Les dispositifs médicaux se démarquent

Une croissance inédite du segment

Avec une croissance des ventes de 4.4 points
a + 10% en valeur, le segment des disposi-
tifs médicaux non prescrits et non rembour-
sés vendus en pharmacie a enregistré un franc
regain de dynamisme en 2020. Dans le pro-
longement de l'année précédente, il Sest vé-
ritablement imposé comme la principale lo-
comotive du marché francais du selfcare.
A lui seul, le segment a généré prés de 62 mil-
lions d'euros de ventes supplémentaires sur
I'année 2020, soit environ 92 millions d’euros de-
puis 2018.

La crise sanitaire, a lorigine de I'émergence
de nouveaux besoins spécifiques, a forte-
ment participé a cette dynamique singuliere.
Toutefois, les revalorisations tarifaires des pro-
duits se sont imposées comme le principal fac-
teur de croissance, les volumes écoulés restant
de leur coté relativement stables par rapport a
l'année précédente, a - 0,6 % toutes catégories
confondues. La forte demande de certaines ré-
férences stratégiques en période de pandémie a
en effet occasionné certaines ruptures d'appro-
visionnement. Ce déséquilibre entre l'offre et la
demande s'est traduit par des augmentations des
prix de certains produits tres recherchés par le
grand public.

680 millions

d'euros

Le chiffre d'affaires

des ventes de dispositifs
médicaux dans le réseau
officinal en France
en 2020.

Source: Afipa.
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Les produits d'auto-diagnostic et de soins a domicile,

références phares en 2020

En 2020, les produits d’'auto-diagnostic ont tiré
leur épingle du jeu, au regard de leur croissance
exceptionnelle. Par rapport a 2019, les ventes gé-
nérées dans le réseau francais des pharmacies ont
bondi de 86 % en valeur, soit plus de 60 millions
d’euros supplémentaires, et de 34,5 % en volume.
Les dispositifs médicaux ont ainsi ravi la deuxieme
place du segment aux solutions dermatologiques.
Les achats de thermometres sans contact se sont
véritablement envolés, cette innovation ayant
particuliéerement été sollicitée dans le contexte
inédit de pandémie de Covid-19. “Les patients se
sont équipés pour affronter I'épidémie”, résume
Christophe de la Fourchadiere, président de I'Afi-
pa, en février 2021.

La crise sanitaire explique également en grande
partie la croissance robuste des achats de pro-
duits consommables de soins a domicile, tels que
les masques et les gants, qui occupent tradition-
nellement le premier rang du segment. Pour cette
catégorie darticles, les ventes ont progressé de
28 millions d’euros sur 'année, a + 17,4 %. En vo-

lume, la hausse s'avere plus tempérée, bien qu’en-
core conséquente, + 8,2 %.

A l'opposé de cette tendance, huit des onze ca-
tégories de produits suivies par OpenHealth
dans son baromeétre annuel accusent un repli.
Les baisses des ventes en valeur oscillent entre
- 1,6 % pour les produits de cosmétologie, jusqu’a
- 31,3 % pour les solutions dédiées aux voies res-
piratoires.

Si sur le front de la distribution, I'année 2020 a
été dans I'ensemble trés positive, les industriels
ont davantage souffert. Selon une enquéte me-
née fin mars 2020 par le Syndicat national de
l'industrie des technologies médicales (Snitem)
aupres de ses adhérents, les trois quarts d'entre
eux (76 %) ont subi un recul, voire un arrét total
de leur activité durant plusieurs mois, du fait de
la réduction de lactivité de leurs sous-traitants,
du report de l'activité chirurgicale non urgente,
de la cessation d'activité d’'un grand nombre de
prescripteurs, ou encore de l'inaccessibilité des

Dynamique des ventes des principales catégories de dispositifs
médicaux dans le réseau officinal en France en 2020

Parts de marché et montant des ventes
en valeur en 2020
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Traitement IndexPresse. Source : Afipa d'apres OpenHealth
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hopitaux, Ehpad et centres de rééducation fonc-
tionnelle. 64 % des entreprises se disaient ainsi
confrontées a des difficultés de trésorerie et
40 % ont fait appel a des aides de I'Etat ou d'ac-
teurs privés.

Seules 11 % des entreprises constataient une
‘activité normale”. 13 % s'estimaient méme en
“surchauffe’, apres avoir augmenté ou réorienté
leur production en un temps record pour assurer
la fabrication de dispositifs nécessaires a la prise
en charge des patients atteints par la Covid-19
(masques, respirateurs, sondes, moniteurs de sur-
veillance respiratoire...) ainsi qu'a la gestion des
urgences, tout en assurant un support technique
constant aupres des établissements de santé.

19 %

La part de marché,
en valeur, des produits
d’auto-diagnostic

sur le marché des
dispositifs médicaux
en France en 2020
(hors prescription).
Source: Afipa.

Les compléments alimentaires restent
porteurs et sont animés par des start-up

Une dynamique des ventes qui perd de son allant

Deuxieme grand segment du marché du selfcare
en pharmacie en France, le créneau des com-
pléments alimentaires, qui rassemble prés de
300 marqgues, a connu une année 2020 contras-
tée. Si sa croissance s'est prolongée, cette der-
niere a sensiblement faibli. Par rapport a 2019,
la progression de son chiffre d’affaires a été
divisée par quatre tous circuits de vente
confondus, pour tomber légerement
en dessous de 2 %. S'agissant des
seuls produits hors prescrip-
tion commercialisés dans les
pharmacies, la hausse s'est ré-
duite de 4,2 points a + 1,4 %.
Les lancements de nouvelles
références, les répercussions
positives de la pandémie de
Covid-19 sur certaines caté-
gories de produits ainsi que les
hausses tarifaires des produits
ont constitué autant de facteurs
empéchant un décrochage du marché.

SELFCARE

2,1 4 milliards

d'euros

Le chiffre d'affaires

du marché francais

des compléments
alimentaires en 2020.

Source: Synadiet.

De fortes disparités d’évolution sont toutefois
a relever selon les segments. Tous circuits de
commercialisation confondus, les ventes ont aug-
menté en valeur pour six des dix principales ca-
tégories de produits présentées par OpenHealth
dans son baromeétre annuel. Deux segments ont
plus particulierement tiré leur épingle du
jeu en 2020, la vitalité et I'immunité.
A la faveur des répercussions de la
crise sanitaire, ils ont chacun affi-
ché des hausses a deux chiffres,
en valeur comme en volume.
Dans les deux cas, les revalo-
risations tarifaires, en grande
partie favorisées par le désé-
quilibre entre une offre qui a
peiné a suivre et une demande
en forte progression, ont ampli-
fié la croissance en valeur.

“LLa crise sanitaire de 2020 a accen-

tué les tendances des années précé-
dentes : les Francais s'impliquent dans la




-

2019-2021 : UN MARCHE EN PANNE QUI POURSUIT SES MUTATIONS

prévention santé et se soucient de leur hygiene
de vie pour rester en forme. Le recours a des so-
lutions de santé naturelle pour favoriser I'immuni-
té, le sommeil et lutter contre le stress a été le fait
marquant de l'année”, résume un communiqué
de presse publié par le Synadiet, Syndicat natio-
nal des compléments alimentaires, en avril 2021.
Les solutions pour I'immunité se sont imposées
comme les plus dynamiques en 2020. Dans le
circuit phare des pharmacies, le chiffre d’affaires
a ainsi bondi de pres de 24 % selon OpenHealth,
soit environ 19 millions d’'euros supplémentaires
sur I'exercice. En volume, les ventes ont augmen-
té de 19 %, enregistrant ainsi la plus forte hausse

du marché sur ce critere. La deuxieme meilleure
performance a été signée en 2020 par les pro-
duits pour la vitalité. Pour ces derniers, les ventes
ont affiché des progressions de respectivement
18,9 % en valeur et 17,4 % en volume par rapport
au sein du réseau officinal francais. La catégorie
des produits pour le sommeil et le stress, qui a
tout autant bénéficié de la pandémie de Covid-19,
a également affiché un sensible regain de dyna-
misme en 2020 et conforté sa premiere position
dans le secteur. La croissance des ventes s'est
amplifiée de quatre points en valeur. Sur l'exer-
cice, un peu plus de 13 millions d’'euros de chiffre
d’affaires supplémentaire ont ainsi été générés.

Dynamique des ventes des principales catégories de compléments
alimentaires dans le réseau officinal en France en 2020

Parts de marché en valeur et montant des ventes
en valeur en 2020
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La pénétration de I'e-commerce se consolide

En 2020, 'e-commerce s'est imposé comme le
principal circuit en croissance sur le marché fran-
cais des compléments alimentaires. Par rapport
a 2019, le chiffre d’affaires des ventes en ligne

SELFCARE

a bondi de 30 % selon les données communi-
quées par le Synadiet. Dans le méme temps, celui
de I'ensemble des réseaux physiques progressait
d'a peine 0,5 %. En 2020, 32 millions d’euros sup-
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plémentaires ont ainsi été générés a travers le
commerce électronique, soit approximativement
'équivalent du gain total réalisé par I'ensemble
du marché sur l'exercice. Compte tenu de cette
dynamique, le circuit a gagné deux places en l'es-
pace d’'un an, se hissant désormais en cinquiéme
position du marché en termes de chiffre d'affaires
réalisé.

+45,5 %

La croissance,
en valeur, des ventes

en ligne de compléments
alimentaires en France
entre 2018 et 2020.

Source: Synadiet.

Ce regain de dynamisme observé en 2020 s'ex-
plique par deux principales évolutions. En pre-
mier lieu, la crise sanitaire de Covid-19 a eu des
retombées positives, grace a un phénoméne de
report des circuits physiques (pharmacies, para-
pharmacies, GMS, magasins bio, boutiques spé-
cialisées) vers la vente en ligne. Avec la fermeture
de certains points de vente et les mesures de

restriction de circulation, davantage de Francais
se sont tournés vers Internet pour effectuer leurs
achats. Dans un second temps, le développement
de loffre, perceptible a travers la création de
nouveaux sites marchands et de DNVB spéciali-
sées, a stimulé la demande sur le net. Le Synadiet
recensait 250 plateformes de vente en ligne de
compléments alimentaires en 2020. Seules 3 %
d’entre elles réalisent plus de 8 millions d'euros de
chiffre d’affaires.

A l'image de I'e-commerce, les GMS se sont dis-
tinguées en 2020. Fait marquant de l'année, le
chiffre d’affaires de ce circuit a renoué avec la
croissance. Sur l'exercice, un peu plus de 6 mil-
lions d’euros de ventes supplémentaires ont été
réalisés, soit une progression de 3,4 % sur un an
(- 1,2% au global entre 2018 et 2020). Le cir-
cuit a notamment bénéficié de reports d'achats
entre canaux de vente, tandis que le nombre de
références disponibles dans les linéaires s'est ren-
forcé.

Pour le circuit phare des pharmacies, qui occu-
pait encore en 2020 le premier rang avec un peu
moins de 50 % de parts de marché en valeur,
les ventes voient leur croissance se réduire. En
progression de 6,2 % en valeur en 2019, elles ont
enregistré une augmentation de 3,5 % en 2020
(+ 10 % au global entre 2018 et 2020). La baisse
du trafic dans les pharmacies, consécutivement
aux mesures de restrictions de circulation et aux

Dynamique des ventes de compléments alimentaires par circuit
de distribution en France en 2020
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comportements de prudence des Francais dans
leurs déplacements, a limité 'ampleur du chiffre
d'affaires réalisé sur I'exercice. A l'opposé, I'essor
des ventes en ligne a joué un réle damortisseur
pour le circuit.

Ces évolutions d’ensemble ont toutefois mas-
qué des disparités selon la taille des points de
vente. Les petites officines locales ont tiré leur
épingle du jeu selon OpenHealth. “Les pharma-
cies de proximité ont été largement plébiscitées
par les Francais, les petites officines se sont main-
tenues et les grosses officines ont cédé un peu de
poids vers les petites et moyennes officines, qui
ont joué un réle de régulation dans le réseau des
pharmacies” souligne Nicolas Grélaud, membre
d'OpenHealth, dans un article paru en mars 2021
dans le magazine Industrie Pharma. D'apres la re-
vue, les officines de grande taille auraient éga-
lement pati de la chute du tourisme, générateur
d'activité dans les grandes villes. La baisse des dé-
placements professionnels, liée a la généralisation
du télétravail, a aussi eu des retombées négatives
en pénalisant le trafic dans certaines pharmacies
positionnées sur d'importants lieux de transit, tels
que les gares ou les centres commerciaux.

Enfin, il convient de souligner les trés fortes dé-
célérations de la croissance des ventes dans
les réseaux des magasins spécialisés (+ 4 %
en 2020 aprés un bond de 44 % en 2019) ainsi
que pour la vente a domicile (+ 2 % apres une

239 millions

d'euros

Le montant des ventes

directes a domicile de
compléments alimentaires
en France
en 2020.

Source: Synadiet.

hausse de + 17 % en 2019). Les achats dans les
boutiques diététiques et spécialisées poursui-
vent de leur coté leur déclin (- 22 % en 2020
contre - 0,7 % en 2019), en grande partie en
raison de la pandémie de Covid-19 et des me-
sures de fermeture temporaire des commerces
non essentiels au printemps 2020. Il en est
de méme pour le canal des parapharmacies.
Sur I'ensemble de l'année, les ventes y ont ac-
cusé un recul de 11,2 %, soit la deuxieme plus
forte baisse parmi I'ensemble des circuits. Les
parapharmacies ont ainsi concédé 0,7 point
de part de marché en valeur sur l'année 2020
pour tomber en dessous de la barre de 5 %.
Depuis 2018, la baisse s'établit a 1,2 point.

De nouveaux consommateurs conquis suite a la crise

Pour les acteurs du marché francais des com-
pléments alimentaires, 'augmentation de la de-
mande enregistrée en 2020 s'avére notamment
liée a I'élargissement de la clientéle. Avec la crise
sanitaire, source d'anxiété, de stress et de fatigue,
plus de Francais se sont tournés vers les com-
pléments alimentaires. Aux consommateurs ha-
bituels qui ont intensifié leurs achats sont venus
sajouter de nouveaux acheteurs, recrutés dans
le contexte de pandémie. Selon les résultats
d’'une enquéte réalisée aupres de 1 000 individus
par Harris Interactive, prés d'un consommateur

SELFCARE

ancien sur quatre (plus de dix ans d'ancienneté)
indiquait en février 2021 avoir revu a la hausse
sa consommation de compléments alimentaires
depuis le début de la crise. Sagissant des néo-
acheteurs, 58 % des sondés déclaraient avoir re-
couru a des compléments alimentaires au cours
des 24 derniers mois. Pour 38 % des répondants
(en intégrant ceux qui déclaraient n‘avoir effec-
tué aucun achat), la premiere consommation s'est
opérée durant l'année 2020. Si ces proportions
témoignent d'un accroissement de la population
globale concernée, force est de constater que la
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clientele reste trés volatile en raison d'achats
majoritairement ponctuels. D’apres l'enquéte
d’'Harris Interactive, pour 82 % des sondés, la
consommation savere en effet occasionnelle.
Elle se concentre sur des cures saisonnieres

(46 % des réponses) ou a certains mo-
ments particuliers de l'année telles
que les examens ou les périodes
de fatigue (27 %). 9 % des inter-
rogés qualifiaient méme leur
consommation de trés ponc-

Lanalyse  dynamique  des
motivations d’achat met en
évidence  deux renforce-
ments majeurs. La prise de
compléments alimentaires en
vue d'un renforcement du sys-
teme immunitaire s'avére la deu-
xiéme raison la plus citée selon le
sondage effectué par Harris Interactive.

Elle concernait 47 % des répondants durant la
crise, une proportion qui s'est accrue d'un point
durant cette période. Cette importance gran-
dissante accordée a l'amélioration des défenses
immunitaires se retrouve corroborée par un son-
dage réalisé en ligne en juin 2020 par I'lfop pour
Natura Force. Selon ce dernier, 57 % des Fran-

30 %

La proportion
tuelle. de consommateurs de
compléments alimentaires
ayant augmenté leur
consommation depuis
la crise sanitaire.

Source: Harris Interactive.

cais indiquaient en juin 2020 ressentir le besoin
de renforcer leurs défenses immunitaires. “Un
sentiment présent bien avant la crise sanitaire
du Covid-19 puisgu'ils sont 23 % a en ressentir
le besoin tout au long de 'année, 23 % a l'ap-
proche de 'hiver et seulement 12 % de-
puis la crise sanitaire du Covid-19”,
précise toutefois I'lfop dans un
communiqué publié a locca-
sion de la parution de son en-
quéte. Ce besoin apparait par
ailleurs plus prégnant chez les
femmes, notamment celles
agées de 65 ans et plus, ainsi
que chez les habitants de la
région parisienne. D'aprés ce
méme sondage, les complé-
ments alimentaires se révélent
le type de produits le plus utilisé
par les Francais pour booster ses
défenses immunitaires : 38 % y ont re-
cours, la proportion grimpant a 42 % pour les
femmes.

Améliorer le sommeil ou la relaxation est la se-
conde motivation, laquelle s'avere en progression
avec la crise sanitaire selon le barometre d'Harris
Interactive. Elle gagne un point durant la période,
a 36 % des répondants.

Les DNVB investissent le créneau

Le paysage concurrentiel de la vente de com-
pléments alimentaires amorce une mutation en
France. Depuis 2018, IndexPresse recense ainsi
la création de prés de quinze start-up au profil
de DNVB (Digital Native Vertical Brand) ayant
pris position dans le secteur, attirées par la crois-
sance et le potentiel du marché intérieur. De
l'avis de certains analystes, un tiers des Francais
commencerait en effet chaque année une cure
de compléments alimentaires. Lenjeu pour ces
nouveaux acteurs, au sein d’'un marché ou pres
de 9 acheteurs sur 10 restent occasionnels, est
de capter et de fidéliser une clientéle jusqu’a
présent relativement peu consommatrice.
Ces jeunes pousses qui se lancent se positionnent
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en déployant en ligne une offre innovante, bien
souvent sur-mesure, axée sur des indications
santé et bien-étre et a destination d’une clien-
téle plus jeune que les consommateurs tradition-
nels de compléments alimentaires. La génération,
captive, des millenials représente leur cceur de
cible. Les compléments alimentaires personnali-
sés et sur abonnement, les nutricosmétiques, les
probiotiques, les nootropiques saverent autant
de catégories investies par ces start-up. Si ces
dernieres ont adopté des positionnements dis-
tincts, elles présentent toutefois des caractéris-
tiques communes. Elles revendiquent dans leur
ensemble une offre de produits “clean” (vegan,
bio, sans additif, etc.) et made in France, et adop-
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tent une stratégie typique des DNVB, centrée
sur l'influence marketing et l'absence d'intermé-
diaires.

Malgré ses répercussions négatives, la crise de
Covid-19 n'a pas totalement interrompu la dyna-
mique de créations d'entreprises. Selon le der-
nier panorama des DNVB francaises publié en
mars 2021 par Digital Native Group, cabinet ex-
pert du modele DNVB, neuf nouvelles marques
spécialisées dans les compléments alimentaires

16

Le nombre de
marques de DNVB
spécialisées dans

les compléments
I EENES

en France en 2020.

Source: Digital Native
Group.

se seraient créées en 2020, soit environ 7 % des
créations totales de DNVB dans les sept secteurs
d'activité et les 35 catégories de produits suivies
par Digital Native Group. La jeune start-up Les
Miraculeux a par exemple profité de la tres forte
demande de compléments alimentaires censés
renforcer I'immunité pour débuter la commer-
cialisation de ses gummies, des compléments ali-
mentaires sous forme de gomme & macher. Se-
lon les données communiquées par l'entreprise,
20 000 personnes auraient passé commandes
de ce produit sur son site sur 'ensemble de I'an-
née 2020, avec un taux de rachat élevé, a 50 %.

Pour ces DNVB, les levées de fonds s'imposent
comme la principale source de financement pour
accompagner leur développement, qu'il sagisse
de renforcer leur outil de recherche-développe-
ment, d'accroitre leur échelle de production ou de
se déployer alinternational. Lintérét des investis-
seurs pour ces jeunes pousses grandit en France.
“Les fonds sont présents et de plus en plus d’en-
treprises du secteur sont financées par ce type
d'acteurs”, fait remarquer Christelle Chapteuil,
présidente du Synadiet, dans un article paru
dans Les Echos a l'automne 2020. Entre sep-
tembre 2020 et avril 2021, IndexPresse a recen-

PRINCIPALES CREATIONS DE DNVB SPECIALISEES
DANS LES COMPLEMENTS ALIMENTAIRES EN FRANCE
ENTRE 2018 ET 2020

b (511 SNED Positionnement
de la DNVB de création

D+ For Care 2018
Aime 2018
Compliment 2018
Cuure 2019
Epycure 2019
Lashilé 2019
Les Miraculeux 2020

compléments alimentaires personnalisés et sur abonnement

nutricosmétiques

compléments alimentaires personnalisés et sur abonnement

compléments alimentaires personnalisés et sur abonnement

compléments alimentaires personnalisés et sur abonnement

compléments alimentaires sous forme de gomme a macher

compléments alimentaires sous forme de gomme a macher

Traitement IndexPresse. Sources : Digital Native Group, greffes des tribunaux de commerce et presse spécialisée
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sé quatre levées de fonds réalisées par quatre
start-up, pour un montant total de 9,1 millions
d'euros. Les levées de fonds permettent aux en-
trepreneurs d'obtenir du capital supplémentaire,
soit grace au grand public via du crowdfunding,
soit grace a des investisseurs qualifiés. Dans les
prochaines années, le développement de cette
catégorie d'acteurs au profil d’e-commercants

Les DNVB,
cje nouveaux acteurs
émergeant en ligne

Fondé sur une désintermédiation complete, le modele
des Digital Native Vertical Brands (DNVB) est suivi par
de plus en plus de jeunes marques du secteur des
compléments alimentaires. Nées sur Internet, ces
dernieres ont la particularité d'exploiter un modele
industriel verticalement intégré. Elles réalisent elles-
mémes la conception, la fabrication, la commercialisation
et la distribution de leurs produits. Elles s'adressent
directement aux consommateurs, sans intermédiaires
commerciaux, et “se concentrent sur un produit ou un
marché treés précis”, explique France DNVB, l'association
des DNVB francgaises. Leur stratégie consiste soit a créer
une offre de niche dans des segments délaissés par les
acteurs historiques, soit a proposer une offre de qualité
supérieure a un meilleur prix.

Ces marques d'un nouveau genre connaissent un succes
sans précédent en France, a tel point qu'elles influencent
aujourd’hui les acteurs traditionnels des marchés dans
lesquels elles opérent. Le caractere disruptif d'une DNVB
peut s'affirmer des son lancement, avec une possibilité
de recours au crowdfunding et a la cocréation. Du coté
promotion, les DNVB utilisent de maniére intensive les
réseaux sociaux pour leurs publications organiques
ou sponsorisées, afin de faire parler d'elles et pour
déployer une stratégie de marketing d'influence. Quant
a la distribution, elle passe initialement par le biais d'une
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laisse entrevoir la poursuite de la transformation
du paysage concurrentiel du marché francais des
compléments alimentaires, avec en toile de fond
une pénétration plus importante des ventes en
ligne. Il présage par ailleurs un rajeunissement
potentiel de la clientele de cyberacheteurs de
compléments alimentaires.

activité e-commerce qui peut s'effectuer sur un site
marchand propre ou via des marketplaces.

Les DNVB se sont ainsi emparées d'Internet et des
nouvelles technologies pour imposer leur modele.
Agiles, elles sont également centrées sur les besoins des
consommateurs “qu’elles comprennent parfaitement
grace a la relation directe sur laguelle elles sappuient”.
Elles ont aussi I'avantage d'étre génétiqguement digitales,
le web et le mobile étant les vecteurs privilégiés des
interactions avec leurs communautés. Ces marques
s'attachent a repenser toute la chaine de valeur en partant
du client comme point central. “Saffirmant comme de
véritables contre-pouvoirs, elles attaquent directement
les vulnérabilités des marques traditionnelles, 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, a des niveaux de prix
inférieurs”, détaille La Revue des marques. En éliminant les
intermédiaires, les DNVB maftrisent a la fois la qualité, le
savoir-faire et le niveau d'engagement responsable. En
entretenant une relation directe avec leur public, elles
peuvent maitriser tout le processus. Elles entendent
surtout offrir bien plus qu'un produit a leurs clients.

Les DNVB poursuivent quatre objectifs principaux tout au
longdeleurdéveloppement: faire grossirleur communauté
de fans et de clients, maftriser la chaine logistique pour
ne pas exploser les colts, innover suffisamment pour
limiter la concurrence, et trouver de nouveaux canaux de
distribution comme les magasins physiques ou /e social
commerce, soit l'utilisation des réseaux sociaux a des fins
comemrciales.
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Le segment du selfcare attire de nombreuses
entreprises, que leur activité principale ait un lien
avec la santé ou non. Les deux premiers tableaux
ci-apres listent toutes les entreprises citées
dans I'étude, selon leur domaine d'activité prin-
cipal. Ainsi, si les laboratoires pharmaceutiques,
start-up spécialisées dans I'innovation de santé et
groupements de pharmacie apparaissent logique-
ment en nombre, il est également possible d’iden-
tifier une multitude de grands groupes n'exercant
pas dans ce domaine d'activité en temps normal.
Des entreprises délectronique grand public, tels
Samsung, Nokia ou Sony, investissent le sec-
teur. Des équipementiers sportifs, comme Nike,
des spécialistes des objets connectés (Netatmo),
voire des sociétés d'électroménager, a I'image de
Tefal, se positionnent également sur le segment
du selfcare via leurs produits connectés. Une telle
diversité d'acteurs illustre le potentiel indéniable
du secteur du selfcare pour une tres grande
variété d'entreprises.

SELFCARE

Les deux derniers tableaux se focalisent sur les
acteurs dont le selfcare est lactivité principale:
fabricants de compléments alimentaires, spé-
cialistes des médecines douces, concepteurs de
dispositifs médicaux, etc. Leurs profils sont tres
divers, certains existent depuis de nombreuses
années alors que dautres ont été créés récem-
ment. Leur diversité s'exprime également via leurs
résultats financiers, avec des chiffres daffaires
allant de quelques centaines de milliers d'euros
a des dizaines de millions d'euros. Entre 2016
et 2017, la plupart des résultats chiffrés recen-
sés sont toutefois en hausse, preuve de la crois-
sance qu'enregistre le selfcare et des ambitions
légitimes que peuvent entretenir ces entreprises
spécialisées.
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LEXIQUE

o Allopathie
Médecine usuelle, a opposer a 'homéopathie.

e Aromacologie

Thérapie basée sur l'influence des odeurs et par-
fums sur le comportement.

e Aromathérapie

Branche de la phytothérapie basée sur les prin-
cipes actifs des plantes récupérés par distillation.

o Cosmétotextile

Technologie associant I'univers des cosmétiques
et celui des textiles a travers le procédé de la mi-
cro-encapsulation.

e Dispositif médical

Produit de santé ou équipement homologué des-
tiné, par son fabricant, a étre utilisé a des fins de
diagnostic, de prévention, de contréle, de trai-
tement ou d’atténuation d’'une maladie ou d'une
blessure.

o Gemmothérapie

Branche de la phytothérapie basée sur l'utilisation
des bourgeons de plantes et de leurs propriétés.

e Homéopathie

Méthode thérapeutique basée sur les principes
de similitude, d'infinitésimalité et d'individualisa-
tion.

e Micronutrition

Approche de la nutrition basée sur l'apport en
micronutriments (vitamines, minéraux, probio-
tiques, acides aminés, etc.).

SELFCARE

e Neurocosmétique

Type de cosmétique visant a agir sur le psychisme
et le systeme nerveux a travers le traitement de
la peau.

e Objet connecté

Objet électronique connecté sans fil et parta-
geant des informations avec un ordinateur, une
tablette électronique, un téléphone portable ou
un autre appareil électronique.

e Phytothérapie
Discipline consistant a traiter ou prévenir les ma-
ladies par I'usage de plantes.

e Sleeptech
Nouvelles technologies s'appliquant au domaine
du sommeil.

e Super-aliment

Aliment possédant une teneur élevée en nutri-
ments essentiels pour I'organisme (vitamines, mi-
néraux, acides aminés, etc.).

e Wearable

Vétement ou objet électronique & porter sur soi,
capable de collecter, stocker et traiter des don-
nées.
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