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Plus cher que le conventionnel, le segment
de l’hygiène-beauté bio fait face à un repli.

C’est le résultat, notamment, desarbitrages

des Françaisen période d’inflation. Pourtant,
ses acteurs sont confiants sur l’avenir d’un marché
plus que jamais indispensable pour la planète.

L
a mise en redressementjudiciaire
en mars de la société Lamazuna,
spécialisée dans les cosmétiques

solidesbio, avait été l’un dessignes
de la difficulté d’un secteuraprès

plusieurs annéeseuphoriques.
Notammentpendant la période du

Covid. Il ne faut pas oublier,comme

Sensevaavec Opinion Way, que
d'acheteursdeproduits bio a significativement
progresséentre 2016 et 2022.Il aaugmentéde

64% pour les cosmétiques bio. Aujourd’hui,
le contexteinflationniste rebatles cartes.
« Quandpendantdix ouquinze ans,vousavez
des croissancesà deux chiffres, il se produit

nécessairement,à un moment, une forme de

recentrage. Saufqu'ici, dans le cadre de la
cosmétiquebio, cela s’est fait de manière

extrêmement brutale», estime Éric Renard,

fondateur deLa Phocéennede Cosmétique.
Après ce constat, il est intéressant de com-

prendre ce qui a contribué à fragiliser le sec
teur. Sans tenterd’introspection, plusieurs
acteurs,eux-mêmes,mettentenavantquelques

irritants. Tout d’abord, le nombre de labels,
légions dans l’hygiène-beautébio. Cosmébio,

Ecocert,Nature& Progrès,Bio partenaire, etc.

SophieLauret, cofondatrice descosmétiques
solidesCommeAvant, juge que c’est un faux
problème. Sur les produits de sa marque, les

labels sontgénéreusementmis en avant:

« Chaque label a son importance et sa valeur

ajoutée. C’est uncomplément d'information.

On peutêtre bio sansêtre végan etinversement,

ou être bio sansêtre fabriqué enFrance.Chez

nous, grâce aux labels, les consommateurs

savent exactementqu’ils achètent un produit
bio, véganet modein France.» Pour Éric Renard,

le label bio est globalement bien compris par

l’utilisateur. Le fait qu’il soit Ecocert,Nature&

Progrèsou autres, c’est juste un sujet de pro-

fessionnels, l'utilisateur n’en aque faire.

Fairetoujours davantage depédagogie

Du côtédechez L’Oréal, « rzousobservonsque

les consommatricesvontdavantageplébisciter
le haut pourcentage d’ingrédients d'origine
naturelle, carcelaest facile à comprendre.Sur
le bio, il faut fairedavantagedepédagogiepour

bien expliquer la démarcheet les labels. Nos
formulessont labelliséesCosmébioet certifiées

CosmosOrganic parEcocert.C’est un gagede

qualité important qui permet d’assurerla tra-

çabilité et la qualité, tout enpréservant l'envi-

ronnement. Noussourçonsainsi nos ingrédients

enProvenceavecun cahier deschargesstrict»,
préciseAlice Bayoud,directrice de La Proven-

çale bio, au sein du groupe L’Oréal. Il semble-

rait quetout un travail depédagogiesoit donc
à faire. Une analyse partagée par Alain Styl,

directeurgénéraldu réseauPharmabest: «Une

partie des clients estprêteàpayerunpeu ni ni il

LE CONTEXTE

¦ La multiplication

deslabels rend les

offres plus ou moins
compréhensibles.

¦ Dans le contexte
inflationniste,
l’hygiène-beautérappelle bio

souffre,nombrecomme

l’ensemble du bio. Le

prix s’impose comme
juge de paix dansun
secteur où il estplus

coûteux de produire.

¦D’autresenseignes

mettent en avant

la naturalité de leur
offre non bio pour

sediversifier. Les

arbitrages sur le choix

de la fabrication

d’un produit bio se
font au cas par cas.

UN SEGMENT PORTÉ PAR LES SOINS

4-4,8%

SOINS BEAUTÉ

142,8 M€
<¦1,6%

en valeur

en unités

?
HYGIÈNE

CORPORELLE

115,1 M€
-2,6%
en valeur

-4,2%
en unités

PARAPHARMACIE

54,9 M€
-3,3%

en valeur

-8%

en unités

CAPILLAIRES ET

ACCESSOIRES CHEVEUX

35,2M€
+0,6%

en valeur

¦4%
en unités

PAPIER DE

S

LA MAISON

10,6M€
+2,7%
en valeur

-10,4%
en unités

PAPIER DE

LA PERSONNE

3,5 M€
-9,5%
en valeur

-8,6%
en unités
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ni ni ni plus cherpour une qualité supérieureà
condition que le messagesoitprécis. Lesclients
comprennentparadoxalementmieux93 % d'in-

grédients naturels quela mention bio.»

Dans un registreparticulièrementsensible
aujourd'hui, celui dupouvoird’achatcontraint,

bon nombrede nosconcitoyensfont des arbi-

trages. Le prix de l’hygiène-beautébio apparaît
ainsi problématique. «Effectivement, si l'on

compare ungeldouche bio avecle gel douche
le moinscherde sacatégorie,il estévidentqu'il
sera plus cher. Nous sommessur une offre un

peu premium, mais il existe aujourd’hui des
crèmeshydratantes de jour ou deshuiles que
nous proposonsà des tarifs trèscompétitifs»,

insiste Nicolas Bertrand, directeur du déve-

loppement ausein de l’association Cosmébio.

Pluscher mais pasdebeaucoup

Éric Renard,fondateur de la marqueLe Petit
Olivier, confirme que, oui, il est aujourd'hui
plus cher de produiredes cosmétiques bio.

«Lorsque vous choisissezde fabriquer de la
cosmétiqueconventionnelle,vous avezun choix

dematières premièrestrès large. Ce qui n'est

pasle casdansle bio où l’offre est beaucoup
plus restreinte.Il estplus difficile alorsdemettre

en concurrenceles fournisseurs.» De plus, les
matières premièresbio demeurentplus chères

que leur équivalent en conventionnel «pour

beaucoupdebonnesraisons vertueuses.Mais,
in fine, vous vous retrouvezavecdesproduits
finis qui coûtent nécessairement plus chers»,

poursuit le dirigeant.
Mais pas forcémentsurdesécarts significatifs,

comme le rappelle Julie Ducret, fondatrice de

la marque Pulpede Vie: «L’avantage,c'estque
nous ne sommespas beaucoupplus chers que
nosconcurrentsen GMS. Nousfaisonsun vrai

travail de pédagogieauprèsduconsommateur.
Concernantla différencedeprix, nous sommes

sur un indice de 110 face au conventionnel,

donc c’esttrès raisonnable pour une marque
française, locale, qui, de plus, participe aux
revenusdel’agriculture biologique. » Même son

decloche chez l’ETI Léa Nature: «L’écart s'est

resserréentre le bioet leconventionnel.Lesprix
de l’hygiène-beauté conventionnelle ontaugmenté

plus vite que ceuxdu bio. Par exemple,dans
certainescatégories, commedans le soin visage,

l’indice prix dubio està 99quand l’intégralité
du marché està 100. C’est aussile casdans le
soin dentaire. Il faut mettre tout cela en
perspective», précise StéphaneLabat tut,
directeur généraldu pôleLéa Cosmétique.

Parier sur la naturalité
Face aux contraintestechniques
desdifférents labels bio, de plus

en plus de marquesoptent pour
des formules de cleanbeauty

en mettant en avant le fort
pourcentage desdifférents

ingrédients naturels qui
composent leur offre. En 2022,
La Provençale (L’Oréal)a sorti

une gammede maquiLlage

non bio mais à plus de 90%
d’ingrédients naturels. Chez la

jeune marque Respire,crééepar
Justine Hutteau,le bio (40% de

l’offre actuelle) n’estdésormais
plus une priorité. Au-delà de la

perte de vitesse du bio chezles retailers, la dirigeante met en avant

la naturalité de sagammede déodorants tout aussi efficace.
Du côté de La Phocéennede Cosmétique, la direction va privilégier

le bio là où cela lui paraît pertinent. Typiquement, chez Le Petit
Olivier, avec unegammede produits bébécertifiée bio Ecocert
qui joue la carte de la réassuranceàdestination des

consommateurs.Ce qui ne serapasle cas pour les produits
rincés, type gels douche, de la marqueprovençale.

Élargir sesgammes

Alors quel'on voit émerger de jeunes marquesde cosmétique bio

encorefaiblement pourvues enoffre, l’une des priorités desacteurs
de l’hygiène-beauté va être justement d’étoffer rapidement leurs
gammes. ChezCommeAvant, à la création de la marqueen 2018,
il n’existait que desproduits sans parfum (50% desventes). Ce qui
n’est plus le cas aujourd’hui avecdesdéclinaisons parfumées. Par

ailleurs, pour aller chercherune clientèle sur l’ensembledesoffres
du DPH, la marque possèdeune offre de produits ménagersqu’elle
va renforcer en cette fin d’année 2023. Parallèlement, certains

fabricants mettent en avant une rationalisation de leur assortiment.
À l’imagedu groupe Léa Nature, qui évoque en mêmetemps une

amélioration continue de ses gammesen termes

de sensorialité, d’efficacité ou de respect de
l’environnement; comme, par exempLe,

depuis avril dernier, avec la Crème

universelle Hydra Aloe Verade sa marque
So’Bio étic qui vient enrichir la gamme

Comme ¦ - - _ - dédiée au visageet au corps.
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Mais face aux coûts supérieurs,certaines
marquesabandonnent le bio pour se tourner

vers uneoffre dite naturelle, sanspourautant

que l’on sachece que contiennent les formules.

«Les marques ont tendanceà faire dunaturel,
car il estsouvent moins cher àproduireque le

bio. Tout le mondepeut évoquer 90% d’ingré-
dients naturels. C’estune logique opportuniste.

Néanmoins, tous lesacteursaujourd’hui revoient

la formulation de leurs produits pour les rendre

plus sains. Donc celava dans lebon sens»,

commenteJulie Ducret.

Outre la question duprix, chezRespire, marque

crééepar Justine Hutteau, on juge parfois les

formulations bio trop contraignantes,notam-

ment pour certainsactifs. «Ilpeut y avoir des

ingrédients bio qui proviennentde l'autre bout

du monde. Quel intérêt alors àles utiliser, éco-

logiquement parlant? De même, un produit
cosmétique bio peut êtretrès mal noté sur l’ap-
plication Yuka», constate la dirigeante. Un

arbitrageentrebio et naturel qui se fait aussi
chez Léa Nature,comme l’indique Stéphane

Labattut : «Nous avons au sein de notreporte-

feuille desoffres avecunpositionnementnatu-

rel, maisavec un cahier descharges très strict.

Danscertainscas, comme pour Essenka, nous

avons choisi d’utiliser unparfum non bio qui
permetune sensorialité incroyable. Cela n’enlève
en rien lescontraintes drastiques que nous nous

imposons dansla formulation desproduitsde
cette marque. » Attention cependantfaceaux

marquesqui souhaiteraient se racheterune
bonne image en nettoyantun peuleur formule

à moindres frais. «Avec cette tendanceà la

naturalité, onseretrouveavecdesoffresconcur-

rentes, non certifiées, moins-disantes, souvent

prochesdu greenwashing.Cela contribueà la
confusion auprèsduconsommateur»,assure

Nicolas Bertrand,pour Cosmébio.

Autre aspectqui ne sertpas l’hygiène-beauté
bio en ce moment, c’est l’attitude des distribu-

teurs. Depuis plusieursmois, cesderniers
raccourcissentleur offre non alimentaire au

profit de l’alimentaire. Ce qui réduit de facto

la présencedu DPHdansles linéaires.Face à

cela, la catégorieest forcémentaffectée.

Manque d’intérêt desdistributeurs
«Le choix de certaines enseignesde réduire
considérablementl’offre pèsepour beaucoup

dans le recul de l’hygiène-beautébio. Ainsi,

69 % de ce repli dumarchéprovient d’un res-

serrement de l'assortiment. Certainsretailers

ont fait le choix de conserver un assortiment.

Le repli est alors quasi inexistant», explique
StéphaneLabattut. CQFDsemble ainsi dire le

directeur général du pôle Léa Cosmétique.

Dans ce contextede réduction de l’offre bio.

certaines marquespour faire entendre leur

voix, dont Pulpede Vie, mettenten avant un

ancragelocal, plébiscitépar les consomma-

teurs, pour peser favorablementdans la balance.

«Actuellement, les distributeurs ont d'autres
préoccupationsque le bio. Mais, plus que la

simpleperformancede nos produits, cequi les
intéresseest aussi notre imagede marque. Et

lespetits acteurs engagéssur le bio ne sontplus

très nombreux faceaux multinationales, m m m

La pharmacie, le nouvel eldorado?
Certes,le marchéde
l’hygiène-beautébio reste
encore le plus importanten

GMS, pour autant, de plus en

plus de marques cherchent
aujourd'hui à se développer

en pharmacie. En juin,

selon Cosmébio, dans les

officines, le bio représentait
112 millions d’euros, contre
2,5 milliards d’euros pour
l’hygiène-beauté non bio.

Face à la mauvaise santé

desdistributeurs spécialisés,
les marques sesont
positionnées. Plusieurs
exemplesrécentsillustrent
cette tendance. La start-up
française MyVariations, à

l’origine d’une brosseà dents
électrique, a choisi de cibler

ce circuit dedistribution.
C’est le cas également de la marque Respire, dont c'estdésormaisla

priorité. De même pour Uriage, qui veutaujourd’hui faire entrerses
offres dans800 nouvelles officines par an.Avec 21000 pharmacies

en France, ce circuit, fort d’un ancrage local puissantet de sa notion

de service,est un réseauattractif à l’heure où la GMSréduit ses
linéaires dans le non-alimentaire.

« On se retrouve aujourd’hui avec
desoffres concurrentes,non
certifiées,moins-disantes,souvent
prochesdugreenwashing.Cela

contribue à la confusionauprès
duconsommateur.»

Nicolas Bertrand, directeur du développement

au sein du label Cosmébio
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m m m Pour rendrele bio denouveau intéressant,

il serait judicieux d’envisager une coopération

entrepetits et grosacteurs du secteur», estime

Julie Ducret. On le voit, faceà la baisse des

rotationsen magasins, la GMS a logiquement
diminué sesassortiments.Face à cette situa-

tion, La Phocéennede Cosmétique, outre sa

marqueLovea dont une partie de l’offre est

bio, peut égalements’appuyersur Le Petit

Olivier qu’elle commercialise uniquementen
grandedistribution. «Certes, LePetit Olivier

n’estpas une marquebio mais reste,en GMS,

une despremièresalternatives naturelle enprix

auconventionnel. Nous enregistrons, sur cette

gamme, des croissancesoscillant entre 15 et

20 % », se réjouit Éric Renard. En mars 2023,

selon Circana, la part de marché en valeur du

bio en hygiène-beauté se stabilisait à 4,3 %,

alors qu’elle secontractaitpour l’alimentaire
(4,7 %, soit -0,6 point sur unan).

S’ancrer durablementailleurs qu'en GMS

Si l’hygiène-beauté bio souffre donc moins que

d’autres en GMS, de nombreusesmarques
essaientcependant dese tourner vers d’autres
circuits plus porteurs. Comme, par exemple,

la pharmacie, qui représentait4,24 % duchiffre

d’affaires global de l’hygiène-beauté en

juin 2023,pour un prix moyen de 9,55 €, selon
Cosmébio. En 2008, les pharmacieset para-

pharmacies pesaient 13 % du marchéde l’hy-
giène-beauté et la part du circuit à gagnerdes

points depuis quinze ans. «Lescircuits qui sont
positifs cesdernières années sont lespharma-

cies, enparticulier lesplus grandesd’entre elles,

d’une part, et, d’autre part, les enseignes à
marquededistributeur et lessolderies»,détaille

Alain Styl, dePharmabest. On le voit, la phar-

macie apparaîtcommeuncircuit de réassurance

pour le consommateurqui s’estrenforcé avec
la périodeCovid. Les marquesbio peuvent
ainsi être en embuscade.C’est le cas de Léa

Nature.« Nous lançons progressivement notre

marquedecosmétiquesEssenkaenpharmacie,
avant de l'étendre à un nombre depoints de

vente sélectifs triés sur le volet. Le personnel
officinal représenteunvrai gagedecompétence,

deconseil et desécuritépour lesclients », sou-

ligne Stéphane Labattut.

Reste que diversifier ses circuits de distribution

demeure coûteux, comme l’explique la fonda-

trice de Pulpe deVie. «J’ai créélamarque il y

a quatorze ans et je suis entrée en GMS seule-

ment depuis2017.Je commenceà émergerdepuis

trois ans. Certes, l'idée d'aller en pharmacie
avecune autre entité est une bonne idée, mais

les investissementssont trop importantspour
le moment. Jepoursuis cetteannéenotre déve-

loppement engrandedistribution avecun fort

espoir depouvoir entrerdansde nouvelles en-

seignes », précise Julie Ducret. À l’inverse, face

aux contraintesde la GMS, de nombreuses
marquescherchentà s’ancrerdurablement

dans le réseau pharmaceutique.Comme plu-
sieurs start-up, à l’image deThe Smilist, société

spécialiséedans l’hygiène bucco-dentairehaut

de gamme, oude Respiredont c’estaujourd'hui

Rajeunir la cible et internationaliser
Dans l’une desesétudespubliées en juin, le panéliste Kantar révélait
que 50% des Français envisageaient d’acheter un ou plusieurs

produits «verts» dans les douze prochains mois. Dans le contexte

inflationniste actuel et face à desréférences bio plus chères,
les marques se retrouvent face à des équations complexes.

La Provençale bio, avec sa nouvelle gamme de maquillage, exprime

clairement le soin de rajeunir sa clientèle plutôt âgée de 50anset
plus. Une clienteplus jeune certesmais avec, en revanche, moins de

pouvoir d’achat. D’autres marques parientsur une cible urbaine
CSP+ mais, conscientes que cela ne suffit pas, misent également sur
un développement à l’international. À l’instar de TheSmilist, start-up

spécialisée dans les soins dentairesbio qui fera son entréeau
Royaume-Uni en 2024, ou encore de la marque de cosmétiques bio

Cultiv, épaulée par InVivo, qui vient de signer un partenariat avec

la chaîne de magasins espagnole El Corte Inglés.

« Noussommesdans un creux qui
va permettre une rationalisation
de l’offre. Une fois quecelasera
derrièrenous,celava repartir

car il y a unevraieappétence
desconsommateurs.»

Éric Renard, fondateur de La Phocéenne de Cosmétique
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la marque bio de L'Occitane, veut doubler sa

présenceenpharmacie et parapharmacie d’ici
à deux ans.Pour autant, la voie royale n’existe
pas.PourRaphaëlleSorba,responsabledu pôle

marketing de Lamazuna,« le réseaupharma-

ceutique est stableet moins touchépar lesques-

tions deprix. Mais le marché dermocosmétique
est ultraconcentré sur trèspeu depharmacies.

La concurrencey est forte. » Il faut donc les

équipes commerciales nécessairespour aller
démarcherles pharmaciensofficine par offi-
cine. C’est le cas,depuis quelquesmois, de

Respire,qui s’est dotée de douze délégués
pharmaceutiques externes.

En 2025,selon les adhérents de Cosmébio, le

marché de l’hygiène-beauté bio devrait dépas-

ser 1,2 milliard d’euros touscircuits confondus

(GMS, réseausélectif, etc.). Alors qu'il a été
multiplié par2,9 en dix ans,un rééquilibrage

est en train de s’opérer, mais il ne faut pas

oublier que toutes les attentesdes consomma-

teurs n'ont pasdisparu. Une fois que l'inflation
auraété jugulée, il y a fort à parier que le

marchéredémarre. n ni co las mo ni er

Les acheteursfrançais faceà une foule delabels

76%
des acheteurs

de produits
d’hygiène-
beauté bio

connaissent

le label

Cosmébio

Source:étude Ifop

pour Cosmébio.

juin 2022

57%
les nombreux

labels
végans

30%
Qualité France

nati ’ri-h
PROGRES

28%
Nature

& Progrès

un axede développement.Récemment,l’entre-

prise bio MiYé, dédiéeauxsoins et compléments
alimentairespour les femmes, vient de faire

entrer le groupePierre Fabredanssoncapital

pour bénéficier notamment de saconnaissance

du circuit pharmaceutique. Demême,Melvita,

28%
Biopartenaire

26%
la mention

«clean
beauty»
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