Compléments alimentaires

victimes de la crise

Expansion Consulteam analyse le marché des compléments
alimentaires qui connait ses premiéres difficultés aprés dix ans de croissance.

(CA) est un marché de ni-

che (1,4 Md€), mais depuis
dix ans, le succes se lit dans les
chiffres. Chaque année, ce mar-
ché enregistrait des croissances
oscillant entre 15 et 25 %. Mais
tout cela étaitavant la crise écono-
mique... Expansion Consulteam,
un institut d’études des tendan-
ces de marché et comportements
consommateurs, spécialisé surles
segments de la santé et de l'agroa-
limentaire, décrypte la situation
dumarchédes CA.
Le chiffre d'affaires de l'année
2008 est de -1 % comparé a la
méme période 2007. Certes, le
marché du complémentalimen-
taire devait se restructurer pour
sortir d’'une phase de profusion
de lancements produits, sans in-
novations réelles, pour passer a
une étape de maturité, avec crois-
sance légére a moyenne.
Mais la récession économique
a joué un role de facteur aggra-
vant sur pratiquement toutes les

I e complément alimentaire

e Leviers :
Vieillissement de
la population,
recherche de
plus de bien-étre,
développement e
des maladies dites
de civilisation
favorisent la
consommation
de compléments
alimentaires.

tendance 2009.
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Une cronssance lnterrompue

o Chiffre d’affaires : Celui de 2008 est de -1 % compare a la
méme période 2007. Et e résultat 2008 semble se confirmer en

familles de produits, y compris
ceux qui historiquement partici-
paient fortement a la croissance
(tonique, minceur...). Face a cette
crise, les laboratoires commen-
cent a réagir.

Toutefois, sur le marché du com-
plément alimentaire I'innovation
ne sera pas la clé poursortirde la
crise. D’autant que dans 'hypo-
thése ol une entreprise était en

mesure d’innover fortement, elle
cannibaliseraitdes parts de mar-
ché de son concurrent direct, qui
pourraitdisparaitre. En revanche,
I'innovation sera une aide effi-
cace pour prendre une longueur
d'avance sur des concurrents, dés
la sortie de crise... pour ceux qui
arriveront a passer le cap de la
récession.

S.R.
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Cosmeétiques bio :

Le développement du
marché devratit rester,
limité mais offrir des
opportunités d'image,
affirme une étude

du cabinet Expansion
Consulteam.

a récession réorganise les

I priorités d'achat dans une

« logique peu favorable au
bio.» La réflexion, formulée par
Pascal Le Bras, directeur associé
de la société d'études Expansion
Consulteam, tombe sous le sens
et pose la question de 'avenir
des produits biologiques. Singu-
lierement dans les cosmétiques
ou l'offre est encore chére et mal
connue du grand public. Lors
d'une conférence a La Défense
le 6 novembre dernier, Expan-
sion Consulteam a fait le point
sur les perspectives de ce mar-
ché, qui devrait atteindre 2 mil-
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liards d'euros de chiffre d'af-
faires en France en 2008.

Pour ie cabinet, le ralentissement
devrait étre I'occasion d'un glis-
sement des comportements :
«Les consommateurs convaincus
du bio vont aller vers le naturel, les
consommateurs de naturel vers
I'industriel tracé.» Ce dernier, qui
garantit les origines dans une
approche plus rassurante que le
tout chimique, devrait progres-
sivement étre supplanté par le
naturel tracé, non bio, mais
offrant des gages de santé et de
sécurité grace a la tragabilité.

Miroir aux alouettes

Attention donc au miroir aux
alouettes des cosmétiques bio :
«Le bio est une fausse bonne idée en
termes de croissance du chiffre d’'af-
Jaires mais un levier de crédibilité,
assure Pascal Le Bras. Si F'on n'est
pas sur ce marché depuis longtemps,

plutét que de créer une deuxiéeme

LE BIO SAUTE LES ETAPES

«Tous les marchés évoluent en quatre phases, rappelle Pascal

Le Bras : I'évangélisation, I'ébullition - régne de "opportunisme

et de la communication —, la spécialisation — ol le nombre
d’acteurs se réduit — et enfin la massification. Le bio devrait passer
directement a la phase de spécialisation, avec une structuration
de l'offre et I'arrivée en force des marques de distributeurs.»

EER VRN -

marque, il vaut mieux lancer un ou
deux produits qui auront une fonc-
tion aspirationnelle.» Autrement
dit, qui feront paraitre la marque
plus authentique et plus éthique.
La meilleure approche serait de
structurer le cceur de son porte-
feuille de marques en naturel
tracé et de rajouter quelques
produits bio pour tirer I'image
vers le haut Ceux-ci seront
développés de préférence dans
I'’hygiéne plutdt que dans la per-
formance (antirides, solaire) ou
le bio n'est pas légitime. Pour les
sociétés qui veulent se raccro-
cher au wagon de la tendance, il
est déja trop tard. =

Pascate Caussar CLerx
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f<§ Une mode
| _mée‘d une peur »

La cosmetigus bio peut elle dotrdner la cormetique
clasaiaun ?




S| LES COSMETIQUES “BIO” OU “NATURELS” ONT LE VENT EN POUPE, ILS REPRESENTENT MOINS
DE 5 % DU MARCHE EN FRANCE. UN POURCENTAGE QUE LES PROFESSIONNELS DU SECTEUR
COMPTENT BIEN REHAUSSER EN TOUCHANT DE NOUVELLES CIBLES.
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LA NORME REACH

Sur les quelque

100 U0 substances
clumques utilisees dans
la cosmétique, | olimen
Iake, Ja construction gt
Ie texuie, enviton 3 000
oot teit 'objet d'une
fvalustion, depuis 1981,
&n 1ermes de dangeto
sii2 powr | homme oo
pour ' environnement
Le réglement sur 'eme
gistrement, I avaluation,
F'autorisativo et les res
wictions des substances
chimigues (Reach), en
vigueur depuis juin 2007
duit combler ce vide
Son objectil est d'impo
$81 aux industriels

la responsabilité

ge prouver innocuié
des produits chimigues
CORLIOVErSES Qu ils utili
senl voire de les substi
luer avant de commer
cialiser lewrs produns

Jusqu'a présent, le “bio” a surtout préché
des convaincus, venus 3 la cosmeétique
écolo comme ils avaient été préalable-
ment conquis par |'alimentation certifiée
AB. Pour Bettina Santonnat, de Cosmébio,
il s'agit de « consommateurs davantage
acteurs, soucieux de transparence et de
naturel ». Forte de son contingent de
clients "captifs’ présents dans toutes les
couches de la population frangaise (voir
page 93), la filiére aimerait bien s'adresser
4 un public plus large. Et, puisque 87 %
des femmes ont répondu a la Sofres
qu'elles seraient prétes a remplacer leurs
cosmeétiques classiques par des produits
“bio" et que seulement 4 Frangais sur 10
avouent acheter “bio” au moins une fois
par mois (CSA), la cible visée est plutdt
large. Et préte a étre conquise, selon
Pascal Le-Bras, directeur du cabinet de
conseil Expansion Consulteam (voir aussi
page suivante) : « Le produit bio présente
souvent une moins bonne odeur ou
texture que celles d’un produit classique.
Mais peu importe, car le consommateur
I'emploie pour des utilisations simples,
de surface et d’hygiéne. » A voir I'af-
fluence devant le stand de Cosma Terra
lors des séances d'initiation & la gamme
de maquillage bio présentée lors du salon
Planéte durable & Paris, en avril dernier,
les nouveaux clients ne demandent qu'a
étre séduits.

CAROTTE, EPINARD OU TOMATE
A LA CREME

Les marques classiques |'ont bien com-
pris, elles qui jouent de I'aspiration au
naturel pour proposer des produits tou-
jours plus végétaux. La derniére vogue
consiste 4 mettre du légume ou du fruit
dans le pot de créme : tomates de
Provence bio dans le Baume du jardin de

L'Occitane, pomme normande dans les
produits pour le visage Alchimie Forever,
et méme des épinards, qu'une dizaine
de marques ont adoptés aux Etats-Unis,
sans oublier la gamme Yes to Carrots,
que vient de lancer en Europe le labora-
toire israélien Daphna-Cosmétique.
Lautre vogue est au maquillage minéral,
4 base de... minéraux broyés présentés
en poudre, donc sans chimie. Pour ces
fards, les crémes venues du potager, ou
encore les produits relevant de la mode
du “fais-le toi-méme” (voir encadré
page 98), attention aux attrape-nigauds.
Car, 13 encore, seul un label bio fait foi.

DES PEAUX DE BEBE

ENCORE A LETUDE

Convaincre les consommatrices, c'est
aussi convertir les meéres de famille. Les
cosmétiques “bio” pour les bébés sont
en plein boom. Surtout depuis |'an der-
nier et la polémique sur la toxicité sup-
posée de certains produits contenus
dans les valises de naissance offertes
aux nouveaux parents a la sortie de la
maternité.

Mais le “bio” n'est pas la panacée, a voir
la suspension de commercialisation
demandée a la fin de décembre 2008
par IAgence frangaise de sécurité sani-
taire des produits de santé (Afssaps)
concernant le Gel moussant cheveux et
corps de Cattier. Comme les produits
classiques, la cosmétique écolo souffre
d‘'un manque de réglementation dans
ce secteur. Un vide que I'Afssaps veut
combler grace & la mise en place d'un
groupe d'étude sur les « caractéristiques
spécifiques de la peau des enfants de
moins de 3 ans », afin qu'elles soient
« prises en considération pour évaluer
la sécurité des produits cosmétiques ».



POUR FAIRE FACE A LINVASION SUR LE MARCHE D'UNE MULTITUDE DE PRODUITS ANNONCANT DES
PROPRIETES BIOLOGIQUES, NATURELLES OU ECOLOGIQUES, PARFOIS SANS FONDEMENT, LES FABRI-
CANTS SE SONT REGROUPES AFIN DE CREER DES LABELS QUI GUIDERONT LES CONSOMMATEURS.

Contrairement au domaine de I'alimen-
tation, ol la mention AB (pour Agriculture
biologique) fait référence, la cosmétique
“bio” compte de multiples labels. « Et,
pour le consommateur, souvent vides
de sens », explique Pascal Le-Bras, direc-
teur d'Expansion Consulteamn, un cabinet
de conseil en marketing stratégique.
De plus, le processus de labellisation
concerne chaque produit, et non la
marque. C'est pourquoi le consomma-
teur peut trouver certains produits
L'Occitane, Nuxe, Yves Rocher, The Body
Shop, etc. estampillés d'un label sans
pour autant que toute la gamme le soit.

DES LOGOS

SANS SIGNIFICATION

La premiére des difficultés pour les
consommateurs est de s'y retrouver
dans tous ces labels. « lls sont percus
comme des logos, des éléments de
communication rassurants. Pour le
moment, tous véhiculent un gage de
sérieux et de tragabilité. Mais personne
ne connait la charte et les regles qu'il y
a derriére », poursuit le spécialiste.
Pourtant, les régles régissant les men-
tions relatives au caractére biologique
des produits cosmétiques ont deux
bases légales. La premiére est un réfé-
rentiel validé par les pouvoirs publics au
regard des articles L115-27 et L115-28
du code de la consommation, définis-
sant les principes applicables a la cert
fication des produits autres qu'alimen-
taires. Dans ce cas, I'étiquetage du
produit cosmétique porte la mention
« Certifié par... », suivie du nom de 'or-
ganisme certificateur.

La seconde repose sur un cahier des
charges privé contraignant les opéra-
teurs a respecter certaines obligations
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LES ETIQUETTES
Une décision de
la Commission euro

peenne oblige les
laboratolres, depuis

19949, a signaler
le llages lous
I 1edients

i@ hasan! sur (e
systéme suropeen
INCI (International
Nomenclature
of Cosmetic Ingre
dients). Les compo
sanis sont classes
par ordre decrois
sam ds poids,
du moins pour les
ingrédients dont
la concentration
dans ie produit linal
dépasse 1 %. Hien
n’empéche done de
placer un extran de
fruit @ 0,001 % bien
avant un conserve
teur toxigue a 0,1 %
tlans ia liste des
composans riféren
cés sur I"'embaliage

et établissant pour cela un systéme de
contrdle privé. « Une entreprise peut
ainsi valoriser ses produits, a la condi-
tion que l'action de contrle privé ne
préte pas & confusion avec une certifi
cation officielle et n'induise pas ainsi le
consommateur en erreur », précise la
Direction générale de la concurrence,
de la consommation et de la répression
des fraudes (DGCCRF). Les produits por
tent alors la mention « Contrélé par... »,
suivie d'une identification de l'organisme
qui a effectué le contrdle.En France, deux
organismes se sont spécialisés dans la
certification : d'un cdté, Ecocert, agréé
par le ministére chargé de |'Industrie,
qui certifie les produits des labels
Cosmébio, mais aussi des marques sans
label ; de I'autre, Qualité France, dont la
charte de qualification est comparable a
celle d'Ecocert. Dans tous les autres
cas, la mention “bio” résulte de la seule
initiative du fabricant.

DES DISPARITES

ENTRE LES DIFFERENTS LABELS
En France, les produits cosmétiques
sont essentiellement estampillés par
I'un des quatre principaux labels décrits
page suivante (le label NaTrue étant
encore trop récent, il n‘estampille pour le
moment qu‘une centaine de produits du
marché européen). Mais les disparités
existant entre ces labels sement encore
la confusion chez les consommateurs.

Les organismes certificateurs euro-
péens, comme Ecocert, Soil Association
en Grande-Bretagne, AIAB en ltalie et
BDIH en Allemagne, travaillent a I'éla-
boration d’un label unique. Toutefois,
pour le moment, ces labels sont des
garants fiables de la qualité des cosmé-
tiques “bio” qu'ils certifient.
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Le marché européen
du complément alim

Pascal LE-BRAS
Fondateur et Dirigeant du Cabinet
Expansion Consulteam

Quel est aujourd'hui
le contexte du mar-
ché des complé-
ments alimentaires
en Europe comparé a
la France ?

En terme de conquéte de
consommateurs, le marché
frangais du complément ali-
mentaire accuse un retard
important, comparé a certains
de ses voisins européens. Si I'on
analyse la consommation de
ces produits, en 2005, on
constate qu'un Anglais vy
consacre un budget moyen de
20€fan, un Allemand de
23€fan, et un Italien de
28€/an. Le Francgais est loin
derriére avec une consomma-
tion annuelle moyenne de 14€.
Et nous sommes encore plus
éloignés des pays les plus déve-
loppés dans ce domaine. Le
consommateur belge par
exemple (+deS0€) ou certains
pays nordiques (+ de 70€)

La moyenne dans I'Europe des
15 se situant aux alentours de
40€ annuels.

36!Du‘olthuur-s:m=m:ooc-‘|'rl

Il est d'ailleurs 3@ noter que I3
ou les européens achétent
prioritairement des complé-
ments alimentaires santé, le
Francais concentre sa consom-
mation sur la cosmétique orale
(minceur en priorité, bronzage,
peau, phanére) et les toniques
{ces 2 familles représentant +
de 35% du total volume).

Le profil du consommateur
frangais €tant majoritairement
une femme, cadre supérieur,
profession libérale ou inactif,
vivant 3 Paris/Rp et les villes de
moyenne importance.

Le spectre de consommateurs
dans les pays consommant plus
de compléments alimentaires
qu'en France est plus large :
homme, femme, enfant, et tous
revenus.

Nous sommes cependant enco-
re ¢loignés, quel que soit le
pays de la communauté, des
pays précurseurs tels les Etats-
Unis ou le Japon ou le complé-
ment alimentaire fait partie
intégrante de |'arsenal de santé
de l'individu, dans une logique
"Life Style" et de prévention.

La maturité effective de ces
marchés n‘empéche d'ailleurs
pas les croissances a 2 chiffres
sur ces zones géographigques.

Quelle est I'évolution
prévisible du marché ?

Si I'on se livre 3 un rapide cal-
cul en croisant le nombre d'ha-
bitants en France, et la moyen-
ne de consommation annueile
par habitant d'un pays cible,
nous arrivons aux potentialités
suivantes

Ces chiffres, loin d'étre irréa-
listes, pourraient &tre atteints
(dans une logique de croissan-
ce identique 3 celle des 2 der-
niéres années), sous 2 ans dans

I'exemple du Royaume-Uni et
sous 3 ans sSi nous prenons
I'exempie de I'Allemagne.

Quelles pourraient
étre les opportunités
pour les marques ?

Compte tenu de ['arrivée nom-
breuse d'acteurs sur le marché
depuis ces 3 derniéres annees,
I'offre est beaucoup plus
importante que la demande. La
croissance reste soutenue bien
sir en France, mais également
a l'exportation.

Les opportunités pour les
marques de s'approprier de
nouveaux territoires sont nom-
breuses, D'une part il ne faut
pas négliger I'image sérieuse
qu'ont les laboratoires frangais
auprés de nos voisins pour tout
ce qui concerne la santé, et le
statut particulier de ia cosmé-
tique (topique et par extension
orale) pour la beauté.

D'autre part, pour un laboratoi-
re, la conguéte d'un marché
voisin mature est une chance
de mieux comprendre |"évolu-
tion de son propre marché et
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Potentiel de consommation France
compare a d’autres pays

~951%

entaire

ses contraintes @ moyen terme.
C'est donc une opportunité,
outre d'accroissement du
chiffre d'affaires, d'anticipation
stratégique importante.

Et les contraintes a
prendre en compte ?

Elles sont de deux ordres :

tout d'abord, €t comme pour
tout marché, une marque qui
exporte doit comprendre et
maitriser pleinement le niveau
de maturité du marché qu'elie
souhaite pénétrer. A titre
dexemple, alors que |3 France
est encore dans une phase d'é-
bullition [nombreux acteurs,
sur-promesse produit, peu d'in-
novation et beaucoup de "me
too™ marketing, une distribu-
tion confuse), I"Angleterre ou
I'ltalie commencent a aborder
une phase de Massification
(étape suivante & I'Ebullition et
Ia Spécialisation); avec un mar-
ché mature, une distribution
structurée, un retour de I'inno-
vation par une véritable R&D...

Aborder ces deux pays en pre-

+ 3

*I6 6%
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nant pour critéres de dévelop-
pement marketing ceux de la
France conduirait sans conteste
a des difficultés majeures. Le
pays cible doit donc étre aus-
culté tant en terme de consom-
mateurs que de distribution, de
concurrence, de champs d'op-
nités produits...

suite, I'aspect réglementaire,

primordial et disqualifiant lors-

qu'il est négligé doit étre par-
faitement maitrisé. En effet,
malgré  une harmonisation
européenne du cadre régle-
mentaire général applicable
aux compléments alimentaires
(directive 2002/46/CE du 10
juin), chaque pays européen
présente encore des particula-
rités en matiére, notamment,
de formulation (substances &

but nutritionnel, acides aminés
et plantes autorisées ou non) et
de communication (allégations
nutritionnelles et fonction-
nelles permises ou non). De

~ plus, dans la mesure ou tous les

Etats-membres ne font pas une
application stricte et requliere
du principe de reconnaissance
mutuelle et de libre circulation
des marchandises, il convient
de se renseigner bien en amont,
des procédures de mise sur le

marché imposées par le pays
cible,

Qui est Expansion
Consulteam ?

Expansion Consulteam, spécia-
liste sur le marché de la santé,
de I'agro-alimentaire et de la
beaute a deux métiers complé-
meqtaires X

Les tudest i {
E’équipe intervient pour ses

clients, en France et a l'inter-

national sur ;

- ['analyse des comportements
et attentes des consommateurs
(grandes tendances),

- un diagnostic de leur posi-
tionnement de marque, du por-
tefeuille produits,

- une sécurisation des lancements
par des tests aupres des consom-
mateurs et de la distribution,

- la recherche d'opportunités de
croissance en France et a I'export,
-I'analyse du dispositif com-
mercial.

| s

E Cabinet propose un accom-
pagnement en :

Construction de stratégies et
de programmes de communi-
cation complets (marque, pac-
kaging, PLV, outils promotion-
nels, événements...)

Production des actions recom-

mandées (exécution, fabrica-
tion, suivi terrain)
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La naturalité dans
tous ses etats

t xi la baisse du pouvoir
d'achat devait peser demain
sur le développement du mar-

ché bio? Clest une hypothise

retenue par Pasead
“ude publiée en décembre 2008, Fx
si, par voie de conséguence, avance-
-l encore, «le naturel, ou plutdt le
naturel tracé (explications de
lorigine, du type de production,
des conservateurs utiliséds), ne
devenait pas demain pour les
CONSOMMAICUTS UN COMPTOMIS
acceplable, accepté of compris»?
Décryplage : acceptable sur le fond

rement puisque non pénalisé par
l'effet prix du bio stricto sensu, et

L'axe naturalité présente |'‘avantage de s‘inscrire dans un cou-
rant fort sans peser sur le prix final des produits. Alors tout le
monde s’y engouffre, sous des formes multiples et variées.

compris enfin, car
d'une lecture autre-
ment moins complexe

que celle d'une offre

bio qui, hors son pu-

blic d'initiés, reste aux
yeux du plus grand ‘
nombre d'une lecture

un rien perturbante, Ex

©oe n'est pas L multiplica-
tion des labels, a I'échelle
curopéenne, qui risque de
sumplificr ka tiche.

Dans le secteur hygiéne-

, nOMbreux Sont on tout cas.
les acteurs & avoir anticipé une telle
analyse, convaincus que le marché
du bio pur et dur affichera trés rapi-
dement ses limites en termes de po-
tentiel. Bt tout aussi nombreux sont
coeux A avoir d'ores et déa infléchi

A défout de pur bio, du noturel

et un marketing inspiré

« Il ne faut gamais oublier que Uidde
de plaisir et de bien-étre est inhé-

sont des conditions que le bio ne
peut satisfaive pleinement powr des
raisons techniques, Notre obijectif
est dome de traiter Uinnocuitéd, la
naturalité et le vespect de Uenvivon-
nement avec plus de gaieté, avec
plus de crédibilité cosmétique dga-
lement. » 11 joint le geste & la parole
en 2009 avec la rénovation de Ia
Corine de Farme sutour de
L signature “le naturel me vasi bien”.
Formules haute tolérance, packs,
communication (2 M€ injectés en
brut média): rien n'a &é oublié pour
se refaire une image de naturalité
conforme aux nouvelles attentes.
Le fond de I'air est le méme pour
Barbara Gould of Fon parie de “for-
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protection des sols, I
d'énergie, gestion des »
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ehes, prévention
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Le tableou o-dewous parmet d'ailleurs d'appréhendes
andment ke coractéristiques propres O ! un ou ['autre
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mules respect-plaisir” pour évogquer
les quatre produits de tollette et de
soin de Ia gamme Révell Eclat

Pour Sanex, nouvel héraut de n chi-
mie verte sur Mhygiene via le lance-
ment de ks ganune 0% (de paraben,
de colorants, de phthalates, de phé-
noxyéthanol) et méme pour Sys-
téme U, of 'on réfNléchit & la mise
en place d'une « charte Nature by

i MineralF/ cces U'» qui servirait de point d'ancrage au
m‘ T ncement dune gamme MDD
—_ de solns « prometiant
une action de
dévcloppement
durabie s,
‘_‘::‘"" dons La noturalité sous

lancements, sur 't toutes ses formes
toutes les cotgories. M /o Reste qu'a cdté de ces
Apres le soin et /rls,,&/~ démarches complites et
S iz ey MO, obalernent tris abouties,
noveesux produits %Q c'est toute une déferiante
coiffonts SRudio Line. \t\% de nouveasux produits gui
. viennent paralitderment surfer
'%.‘"\" sur b vague de la naturaiité:

« Chacun voit ef interpréte le

natured @ sa fagon », dit-on & la
direction marketing de LOréal Pa-
ris. Clest vrad, et force est de cons-
tater que les facettes myourd’hui
proposdes sont effectivement dune
extréme diversité.

Sans substance dangereuss
Awcun test migé

ngene naturelic
Aucun test exgé
NOn e
Pus d'ex

werre el recs

Les mots parfols se suffisent i eux-
mémes, a l'instar de la tendance
“nude” sur le maquillage ou, plus
parlante encore, de l'inflation dont
est actucllement lobjet le terme
“mineral”: du nuguillage, son ter-
ritoire originel avec L'Oréal et
Gemey-Maybelline dans les rdles
titres (Bourjols y vient & son tour
avec la collection Eclt Minéral), a
Ia douche (Monsavon Soin Miné-
ral) en passant méme par be styling
(Studio Mineral FX en cours de lan
cement), il occupe désormais
en force chagque partie du rayon
hygiene-beauté

Adieu I'oluminium,

bienvenue ou bambou
Latouche de naturalité, c'est encore
v ia celle quiinjecte Narta dans son nou-
e e veau déodorant Freshissime qui ne
e conthent sucun sel d'alumindum. Ni-
vea s'empare aussl du théme avec
sa gamane visage Natural Beauty,
Guarnier également avec sa colora
. tion Herba Brillance (5 la séve de
bambou®) et ses nouvelles laques
Fructis Tenue & Flex (le bambou,
encore), Un pas, plis ou moins na-
tured sedon be cas, a &4 franchi par le
musrketing sur Jequed on ne reviendm
apparemment plus. @ C.L
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Comment s'y reconnaitre dans le maquis du bio

Des pesticides interdits détectés dans la quasi-totalité des raisins de table, des OGM par
ci par 1, de la viande aux hormones... Les raisons de se tourner vers les produits bio ne
manquent pas. Et dailleurs, le marché a fait preuve, jusqu'a présent, d'un beau
dynamisme. Avec un chiffre d'affaires de 2 milliards d'euros en 2008 ct une
augmentation annuelle de plus de 10 % depuis 1999, le bio s'est taillé une place de choix.
Mais dilemne, alors que les Frangais sont de plus en plus attentifs a ce qu'ils mettent dans
leur assiette, ils sont contraints de serrer les cordons de la bourse. Et deviennent donc
plus exigeants. Comment étre sir de ce qu'on achéte ? Que le bio n'est pas un produit a
I'état naturel, et qu'il est donc traité ? Qu'il ne s'agit pas que d'un effet marketing ? "On
assistc a un réarbitrage des consommateurs. Il faut vraiment leur expliquer ce qu'est le
bio. Il y a un vrai travail de clarification & réaliser et il va falloir baisser les prix" , explique
Pascal Le-Bras, dirccteur d'Expansion Consulteam. Cette agence vient de publier une
¢tude sur le comportement ct les attentes des consommateurs sur ce marché : des
aliments aux compléments alimentaires en passant par les alicaments ou le cosmétique.
Premicr probléme: la confusion des non-initiés qui mélent naturel, bio, parfois méme
commerce équitable, alors que d'autres, voient, a l'inverse, dans ces produits de l'autre
bout du monde " une difficulté & garantir une qualité biologique proche des normes
frangaises”. Plus rares, certains imaginent que les "alicaments”, ces produits alimentaires
parés de mille ct une vertus pour la santé, sont a ranger dans la méme catégoric ! La
vérité : un bon consommateur est un consommateur averti. Et pour cela rien ne vaut les
labels. Or, ils sont méconnus. " Ils devraient étre, au contraire, un facteur de réass
urance pour les consommateurs” souligne Pascal Le-Bras. "Scul AB (ci-contre) est
connu par 100 % des personnes interrogées et bien pergu”, souligne-t-il. " Les Cosmebio
ou Cosmeco se¢ vampirisent quand ils ne sont pas tout simplement détournés de leurs
messages dans l'esprit des consommateurs. Pour les non-initiés, Cosmétique Eco veut
dire cosmétique ¢conomique ". Autre frein : le prix. Spécialement dans l'alimentaire car
dans le cosmétique on se référe souvent a ce qui est pratiqué par les grandes marques et
le prix du bio parait équivalent a celui des produits proposé traditionnellement. " Peu de
consommateurs ont réellement I'enveloppe budgétaire pour consommer réguliérement des
produits biologiques. L'offre s'adresse soit a des convaincus de la premiére heure, des
initiés qui n'ont pas d'importants moyens et font des sacrifices pour consommer bio, soit
a des personnes aux revenus plus élevés que la moyenne" , souligne I'étude d’Expansion
Consulteam. En réalité, les consommateurs scraient préts a payer 7 a 8 % plus cher. Le
probléme, c'est qu'ils estiment que les produits bio, sont " 20 a 30 % au-dessus des prix
standards d'alimentation". Compte tenu de la crise, c'est probablement vers une troisiéme
catégorie, plus accessible pour le consommateur moyen que se tourneront les
producteurs ¢t les distributeurs , une sorte de compromis : des produits issus de
l'agriculture raisonnée, modérément traités dont on connaitra, comme pour la viande, le
parcours : "le naturel trac¢".

Dominique Arnoult darnoult@laprovence-presse.f
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des szniors décrypides

En juin 2007, les comportements et attentes des seniors, consommateurs et
non consommateurs de compléments alimentaires, ont été scrutés par le cabinet

d’études et de conseil EXpansion Const
dirigeant, en détaille les grandes lignes.

wmmnmmcasmuqm En préa-
lable, il convient de préciser que les rdunions qualitatives ont
concamé des seniors qui, 4 Paris comme en provincs, appar-
tiennent aux catégories ayant des revenus moyens &t supé-
neurs. Ce sont, en affet, les principaux consommateurs de com-
plémeants almentaires | et lorsquils sont non consommateurs,
iis sont néanmoains sensibilisés a fofire, dans fa mesure ol o2
sont des consommateurs d'alimentation bio, de produits distét-
Le premier enseignement, peut-&tre le plus important. est quil
n'y a pas une mais quatre typologies de seniors, avec des va-
riations percaptuelies et de vécu trés nettes A ang ans pras, qui
influent sur ia consommation ou non de compiéments alimen-
taires et le viveau d'attenta. Deux catégories sont plus sponta-
nément favorables aux compléments alimentaires. Ce sont les
« pré-seniors actifs », de 50 @ 60 ans et les « jeunes retraités
toniques » 8gés, eux, de 60 4 65 ans. A l'opposé, deux classes
de seniors ont des attentes ralativement faibles vis-a-vis des
compléments alimentaires | ceux « en baisse de vitalité » de 65
anmandmebs-mm- doplmdonm

mmmmumauw Passé
un certain age, en effiet, Momme a une approche plus épicu-
rienne de |a vie, avec un golt marqué pour ta nourriture, par

* effet de compensation. L'alimentation saine et équilibrée n'est

pas innde, at il a plutdt une inclinaison en faveur de solutions de
santé drastiquas, plus curatives que préventives. La femme, a
linverse, préserve une vie sociale plus importants, qui la main-
tent sous le regard de tiers et la motive & garder des codes de
fémindé s plus longtemps possible. La pronté est donnée au
préventif, avec une bonne conscence du rbke de I'alimentation
équilibrée pour préserver sa santé. Le deuxiéme enseignement
est 'écart important entre lage percu et I'age réel Qu'll soit
un homme ou une femme, ke senior s rajeunit systématque-

iteam*. Pascal Le-Bras, son fondateur et

ment de 9 ans en moyenne. Ce qui veut dire qu'une femme de
50 ans, présentant des troubles de la ménopause par exemple,
recherchera un produit qui répond ou atténue son problémae,
mais dans le méme temps. elle sara plus sansible & une mar-
que qui lul parle comme & une consommatrice de 40 ans.

£ Lapoldsdal’homapmnmotw
rd mﬁmwuahmd&m(mm
lier les plus de 85 ans). Ce qui n'est pas le cas pour les autres
consommateurs (juniors et adultes 25-50 ans). Par la prise en
charge sans limite des dépenses de sante, lindustnalisation et
I'émergence de grands laboratowes 4 forte notonété, et une so-
Ciéte de consommation en plene croissance, ces seniors ont
une inciinaison spontande en faveur des traitements sur ordon-

On le voit actualiament avec le sujet sur la réforme des régi-
mes spéciaux : je financamant de fa retrate at, dune ma-
niéra plus générale. les personnes Agées sont au cosur des
préoccupstions d2 la sociéé, £t c'est 18 tout le paradoxe. Si
cstie catégone de la population suscite |intérét des indus-
tneis, alle ast pontée du doigt par une majonts car considérda
comme source de tous les maux. Les progrés da la science,
qui permettent de vivre plus vieux, ne sont plus considé-
rés comme una chance mais comme une catastrophe, A tal
point que cartaines parsonnes plus dgées (phus de 70 ans),
craignant détre un « commode bouc émissalre des probis-
mes do la scoléts [ | s'excusent d'étre encore vivanies 3 leur
4ge ». Pour Eric Le Bourg, « i serat ftemps d'accspter [...]
que Is papulation compiera bientdt autant de vieux que de jeu-
nes ». Le chercheur fustige ainsi e jeunisme, « cette sarte de
sentiment anfti-vieux », quil considére comme une source de
tansions supplémentaires dans |a société. Mais pour pamatire
ce changement de mentalité, c'est tout un mode de foncticnne-
ment a revorr, Cela passa notammaent par faccaptation que I'on
ne doit plus partir 2 13 retraite 3 la cinquantaine, st que « les an-
ciens ont et auron! drod 3 une vie nomale ».

" Dapras Mntevwew dErc Le Bowp cherchsur ay CNRS cans La
Trbune
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nance. Leur cadre de référence pour les prix est en toute lo-
gique celui du médicament remboursé, donc faible C'est un
poids de Méritage qui joue défavorablement pour les complé-
ments alimentaires.

e Homis les attentes ea termes de vitamines
ou dimmunité, communes aux hommes et aux femmes, cette
catégorie d'individus a en général un probléme central dont dé-
coule tout un tas de « patits bobos » pour lesquels les com-
pléments alimentaires pauvent apporter une réponse. Pour les
hommes, 1a prostate est au coeur des préoccupations stentraine
des problémes liés. Qui dit prostate dit problémes unnaires, In-
mes, la ménopause entraine bouffdes de chaleur, suées noctur-
nes, insomnies, fatigue, stress, peau fatiguée, prise de poids
Ces seniors n'attendent pas une réponse du compiément ali-
mentaire pour eur probléme central, mas peuvent ou pour-
raient en consommer pour les petits probldmes de confort
connexes qui en découlent

»-Bras a\mmbmnestmm argu-
mmmmmmmmm
ment, plus il intéresse le senior Plusieurs sphéres « thérapeuti-
ques » regoivent un accued trés favorable. Les produits pour la
vision, par exemple, bénéficient d'un bon niveau de crédibilité,
de méme que les produits immunité, qui permettant de passer
Ihaver en évitant les princpaux maux. La demands en cosmé-
fique st en minceur est égalemeant trés forte, pour les femmes
comme pour les hommes, mais elle s'accompagne d'une mé-
fiance importante. Pour eux, le discours

le senior ignore tout des ingrédiants ot de leurs actions spaci-
fiques. i est donc nécassaire de Il expliquer et de justifier e
choix de &l ou &l ingrédient. L'aspect gustatif est aussi trés
important. Plus lindividu avance en age, plus les sens dimi-
nuent (baisse de l'ouie, de la vue). Le golt, en revanche, ne
se perd pas. Il est donc primordial de répondre & cete attents
plasir qui arbitre souvent le cholx entre deux offres. Enfin, nous
constatons que les formes gakéniques traditionnelles (ampouls,
« cachet », gouttss) ne sont plus autant piébiscitées. Elles sont
remplacées spontanément par les boissons, les affervascents
et les gélules, vore les patchs pour cartaines sphéres, car plus
pratiques. Pour un [aboratoire, les prncipes de crédbiiité et de
légitimité sont incontoumables pour convaincre a long terme.
Iis dotvent s'appuyer, plus que pour toute autre cible, sur le cou-
pile information/preuve (&tudes cinques, biblios. . ). Plus géné-
ralement, | nous apparalt qua pour les seniors et pré-semors,
fout reste a faire. Quelques manques ont commence a traiter en
parte catte cible efficacement, mais I'offre est encore faible au
regard d'un potentiel estimé a 23 % de la population frangaise
an 2010, avec le pouvoir d'achat le plus dlevé
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des marques est an général en sur-pro-
messe sysiématique, et trop provocateur
pour les convaincre. Les produts amélo-
rant les perfomances sexualies (probke-
mes d'érection et sécheresse vaginale)
sont aussi des pstes A explorer at pour
lesquels les seniors attendent beaucoup

1= Les seniors étant ha-
bitués a une offre médicale ancrée dans
lo curatf, donnant des résultats rapides,
avec des laboratoires A forte notonété, les
marquas de compléments alimentaires ne
peuvent capier la cble qu'avec un discours
d'éducation sénewx. L'attents de résultats
probants est forte et la sensibiité au mar-
keting plus faible que pour les autres cats-
gones de consommateurs. Nous consta-
tons d'ailleurs que, mises a parn deux ou
trois d'entre elles, [a noforiété spontanée
le conseil du médecn &t du pharmacen,
fe bouche a credlie est ke principal canal de
communication, et l'officine trés argement
le premier circut de distribution. Sorti des
omégas, des grandes familes de vitami-
nes et de quelques plantes tradifionnelies,

Omega-3 formulas that focus on

Cognitive Heolth
Mood & Mind Heaith
Eye Heolth

Heart Health

Pre. & Postnatal Heolth
Joint Health

St pute v 2aved Orwga ) formola
At addiens your cuntamers’ health reeds

~ 4
S

1 94 S — L —

WNs et

P% #+33 298 548 420

- wrecpaen

-
o>
" " — Splin de Mot WL Bgen Ma e




	Compl. Alimentaires victimes de la crise
	COSMETIQUE BIO eldorado
	Les nouvelles cibles du bio
	Marche europeen complement alimentaire
	Naturalite dans tous ses etats
	S y retrouver dans la COSMETIQUE BIO



