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L
es changements de comportement des consommateurs, en faveur de plus de naturalité, de trans-
parence et d’authenticité, bousculent le marché français de l’hygiène-beauté, désormais guidé par la 
vague du clean. La crise sanitaire liée à la pandémie de Covid-19 en 2020-2021 a confirmé les mou-
vements à l’œuvre, y compris la défiance vis-à-vis de la beauté conventionnelle. Dans ce contexte, 
de plus en plus de marques mettent en avant le caractère naturel ou bio de leurs produits pour 

répondre aux nouvelles exigences des acheteurs plus attentifs à l’environnement et à leur bien-être. 
Des transformations s’opèrent sur le plan de la distribution. L’e-commerce est ressorti comme le grand 
gagnant de la crise sanitaire et s’impose aujourd’hui comme un circuit incontournable. 
La démocratisation de ce canal de vente est d’ailleurs étroitement corrélée à l’émergence de nouveaux 
intervenants sur le marché : les Digital Native Vertical Brands (DNVB). Aux côtés des géants historiques de 
la beauté conventionnelle et de la beauté bio, ces jeunes marques parviennent à se faire une place avec 
leurs promesses de naturalité, de transparence et d’efficacité. Leur agilité, leurs communautés et leurs 
discours authentiques sont autant d’atouts qui leur permettent de créer la rupture. 
La diversité des propositions et la démultiplication des appellations alimentent cependant le flou autour 
de la clean beauty. Au-delà du greenwashing, un risque pèse sur la lisibilité de l’offre. D’autant plus que les 
géants de la beauté se sont eux aussi engagés dans cette voie, bien décidés à conserver leur toute puis-
sance. Face à un paysage concurrentiel exacerbé, les DNVB avancent leur argument numéro un, celui de 
la confiance. Elles dépassent le seul critère de la conception du produit et prouvent leurs engagements 
pour une beauté plus respectueuse de la planète et des individus. Elles sont également nombreuses à 
faire le pari de l’ultra-spécialisation.
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La beauté de demain se tourne vers  
le clean et les jeunes marques disruptives
La clean beauty, que l’on peut traduire littérale-
ment par “beauté propre” en français, connaît une 
accélération ces dernières années. Les contours 
de ce marché restent cependant encore flous. Ce-
lui-ci englobe plusieurs segments en émergence 
sans être officiellement réglementés, à l’instar 
de la green beauty, des cosmétiques végans ou 
des cosmétiques bio et naturels. La clean beauty 
participe d’une tendance globale d’évolution des 
comportements de consommation des Français 
en quête de produits plus naturels et plus sains 
pour l’environnement et pour leur santé. Si elle 
n’est pas encore quantifiable, elle s’impose d’ores 
et déjà comme une voie d’avenir prometteuse. 
Pour répondre à une demande accrue de trans-
parence en provenance des consommateurs, 
amplifiée par la pandémie de Covid-19 en 2020-
2021, les grands acteurs comme les petites 
marques multiplient leurs efforts afin de réduire 
les formulations des produits et supprimer les 
ingrédients jugés nocifs. Ce “nettoyage” a pour 
objectif de simplifier les listes d’ingrédients et 
d’accroître le pourcentage de composés d’origine 
naturelle. Il ouvre surtout la voie à une nouvelle 
typologie d’intervenants ultra-spécialisés qui se 
positionnent en experts de la clean beauty et im-
pulsent des transformations majeures au sein du 
secteur de l’hygiène-beauté.

Avec leur modèle disruptif, les Digital Native Ver-
tical Brands (DNVB), ces jeunes marques nées sur 
Internet, bousculent les codes de ce marché ma-
ture. Elles tirent parti des opportunités offertes 
par le digital pour imaginer de nouvelles propo-
sitions de valeur et une vision expérientielle de 
l’acte d’achat inédite. L’autonomie de leur chaîne 
de production et de distribution leur permet de 
maîtriser leurs marges, la gestion de leurs stocks 
et leur image. Les DNVB ont en effet la particu-
larité de créer, de distribuer et de commercialiser 
leurs produits de manière exclusive en suppri-
mant les intermédiaires.
En misant sur la transparence, sur l’engagement, 
sur la proximité avec leurs consommateurs ainsi 
que sur l’hyper-personnalisation, ces nouvelles 
marques créent la rupture et orientent l’évolu-
tion des positionnements commerciaux des ac-
teurs conventionnels de la beauté. Ces derniers 
se montrent nombreux à vouloir s’approprier les 
innovations des DNVB et leur pouvoir d’influence 
sur le grand public. Un jeu concurrentiel renou-
velé se met en place. Au centre : le défi difficile et 
incontournable de répondre au besoin de réassu-
rance des consommateurs.
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La clean beauty trouve son assise  
dans les cosmétiques bio et naturels
En quelques années, la beauté naturelle est pas-
sée d’un marché confidentiel à un domaine en 
pleine expansion qui voit aujourd’hui s’affronter 
grands et petits acteurs aux profils diversifiés. 
Cet essor trouve son origine dans la démocrati-
sation des cosmétiques bio, en croissance depuis 
plusieurs années. Ce segment est, pour l’heure, 
le seul à disposer d’indicateurs chiffrés. Ses ex-
cellentes performances permettent d’asseoir la 
légitimité et le potentiel de développement de la 
tendance clean. 
En cherchant à dépasser le seul positionnement 
bio, les acteurs du marché de l’hygiène-beauté 
participent à la constitution d’une filière nou-
velle, plus éthique et plus écologique. Dans ce 
cadre, l’utilisation d’ingrédients végétaux se gé-
néralise, afin de mettre en avant les bienfaits de la 
nature. Mais végétaliser la beauté ne signifie pas 
pour autant rogner sur l’efficacité. De nouveaux 
terrains d’expertises apparaissent grâce aux en-
treprises innovantes, notamment dans le secteur 
des biotechnologies. Les emballages écorespon-
sables s’imposent également comme un nouveau 
critère d’achat majeur. Pour en faire un élément 
de différenciation, les acteurs de la clean beauty 
doivent redoubler d’inventivité.
Les produits bio et naturels tirent avantage de 
l’envie générale des consommateurs d’acheter 
“moins mais mieux” et de la méfiance grandis-
sante dont les marques de beauté convention-
nelle font l’objet. Les ventes de cosmétiques bio 
ont enregistré un nouveau record en 2019 en 

terminant l’année à 900 millions d’euros, soit une 
hausse de 19 %, selon les derniers chiffres com-
muniqués par l’association Cosmébio. Si l’exercice 
singulier de 2020, marqué par la crise sanitaire, 
s’est soldé par un coup d’arrêt général pour les 
ventes d’hygiène-beauté, il a accentué le désir de 
naturalité des consommateurs qui devrait se ma-
térialiser par la poursuite de la démocratisation 
du bio. 
Côté distribution, les enseignes spécialisées 
captent la plus grande part des ventes de cos-
métiques bio et naturels. Mais les grandes et 
moyennes surfaces (GMS) continuent de ga-
gner des parts de marché, d’année en année. Ce 
phénomène illustre la réussite de l’offensive des 
acteurs conventionnels qui multiplient les réfé-
rences bio. Même les grandes enseignes veulent 
prendre part à la dynamique, par le biais de leurs 
marques de distributeurs (MDD). 
Le circuit de la vente en ligne affiche quant à 
lui une importante progression depuis 2015. Il 
a réellement explosé en 2020 avec le contexte 
sanitaire ayant entraîné la fermeture des com-
merces physiques. Des pure players prennent 
des positions, à l’instar des places de marché 
spécialisées dans la beauté alternative (bio, clean, 
green) qui se sont multipliées ces dernières an-
nées. Les DNVB et leur modèle 100 % digital et 
intégré fleurissent. Si elles ne pèsent pas encore 
lourd sur le marché en termes de volume, elles 
usent de leur singularité pour gagner en taille et 
en diffusion.
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Ultra-spécialisation et engagement : les 
clés de la différenciation
Dans cette course au clean, la pression concur-
rentielle s’intensifie. Des voies de différenciation 
émergent. De nouveaux positionnements, encore 
de niche en 2021, pourraient s’enraciner durable-
ment dans les années à venir. Les cosmétiques 
solides, par exemple, disposent d’un important 
potentiel de croissance. La tendance “zéro dé-
chet”, qui prend de l’ampleur en France, s’inscrit 
comme un moteur de l’innovation, notamment 
grâce aux initiatives des DNVB. Preuve de la dy-
namique, les solides se sont installés en 2020 en 
grande distribution, les acteurs conventionnels 
étant de plus en plus nombreux à s’engager en 
faveur de la réduction des emballages. 
Alors que les consommateurs se montrent de 
plus en plus soucieux de la cause animale, pro-
poser des produits végans s’inscrit également 
comme un élément incontournable de la beauté 
de demain. Dans la même veine, le cruelty free, 
qui interdit les tests de produits sur les animaux, 
devient un argument commercial pour les spécia-
listes comme pour les acteurs conventionnels.
En 2020, la pandémie de Covid-19 a accéléré 
l’émergence d’autres segments, plus confiden-
tiels, comme le fait-maison, en anglais do-it-your-
self (DIY). Des acteurs ultra-spécialistes se posi-
tionnent avec une offre de cosmétiques naturels, 
à base d’huiles essentielles notamment. Ils offrent 

une solution aux consommateurs désireux de 
maîtriser au maximum les formulations de leurs 
cosmétiques. Répondant à des envies d’authenti-
cité et de proximité, les cosmétiques artisanaux, 
produits localement, rencontrent également un 
succès accru et s’inscrivent dans le mouvement 
en émergence de la slow cosmétique, amené à 
gagner de l’ampleur.
Porteuses d’avenir, ces niches pourraient faire 
définitivement basculer le marché français de la 
beauté à plus ou moins long terme. S’il est difficile 
de prévoir quand cette transition se matérialisera, 
les tendances en développement sont indubita-
blement amenées à se pérenniser. La démocra-
tisation de la clean beauty pourrait s’opérer en 
grande partie grâce aux acteurs conventionnels, 
à la force de frappe sans égale. Alors que ces 
derniers sont souvent soupçonnés de greenwas-
hing, les DNVB se démarquent par leur sincé-
rité et leur offre en phase avec les attentes des 
nouvelles générations de consommateurs. Elles 
misent sur une démarche clean globale, du choix 
des ingrédients, au contenant, en passant par les 
promesses éthiques et une transparence totale. 
Elles devront cependant gagner en taille tout en 
conservant leur spécificité pour s’installer dans 
la durée. 
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Clean Beauty

LES MOTEURS
• La prise de conscience 

généralisée  
de l’urgence climatique

• La crise liée à la pandémie de Covid-19, 
facteur d’accélération des changements 

de comportement de consommation
• Le développement du e-commerce

• L’intérêt grandissant pour le made in France
• La tendance accrue du “fait-maison”

• L’essor du véganisme
• La démocratisation de l’offre 

favorisant la baisse des 
prix

LES FREINS
• La multitude des 

appellations 
et des labels, source de flou 

chez les consommateurs
• La défiance accrue des consommateurs

• La démultiplication de l’offre 
et des acteurs

• Le risque de cannibalisation 
du marché lié à la riposte des acteurs 
conventionnels face aux offensives 

des petites marques
• Le greenwashing
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LE BIO ET LE NATUREL
S’IMPOSENT COMME

LES MOTEURS DU MARCHÉ

La clean beauty (litt éralement “beauté propre” 
en français) s’est emparée de l’industrie cosmé-
ti que depuis plusieurs années. Avec ses pro-
messes de bio et de naturel, elle répond au be-
soin de transparence de consommateurs de plus 
en plus averti s. Mais ses contours restent encore 
fl ous. Les marques se réclamant de cett e branche 
des cosméti ques partagent toutefois des simili-
tudes dans leurs engagements. Le fondement de 
la clean beauty réside dans une approche mini-
maliste pour la formulati on des produits, qui se 
traduit par une sélecti on rigoureuse d’acti fs sans 
impact négati f pour la santé des consommateurs 
et l’environnement. La clean beauty regroupe 
ainsi un ensemble de produits estampillés green, 
bio, naturels, végans ou encore cruelty free. En 
2021, ces produits ne sont reconnus par aucun 
label et ne font l’objet d’aucun consensus quant à 
leur défi niti on. Pourtant ces concepts émergent 
clairement, issus des nouvelles routi nes beau-
té des consommateurs français. Plusieurs son-
dages menés depuis 2019 en France att estent de 
l’usage grandissant des cosméti ques correspon-
dant à l’univers de la clean beauty.
Dans leur étude “La clean beauty décryptée”, réa-
li sée auprès de 1 000 personnes environ (dont 
72 % de femmes) et parue en novembre 2020, 
les groupes Adot et Prisma indiquent que 62 % 
des Français se déclarent intéressés par les cos-
méti ques naturels, bio et végan. Parmi eux, 44 % 

considèrent que la clean beauty est une réalité 
et déclarent consommer régulièrement ce type 
de produits. En ce qui concerne plus spécifi que-
ment la tendance green beauty, qui englobe les 
cosméti ques écoresponsables et composés d’in-
grédients naturels, un sondage réalisé auprès de 
750 femmes en mars 2019 par la bouti que en 
ligne de cosméti ques Birchbox (qui propose plus 
de 90 références clean beauty dans son corner 
green) révélait que seulement une Française sur 
dix se déclarait indiff érente à la beauté green 
en 2019, contre une sur cinq en 2017. Plus de la 
moiti é d’entre elles se disaient presque conver-
ti es. Pour ces femmes, la démarche de conversion 
a commencé par la nourriture (bio ou locale). 
La clean beauty et la green beauty refl ètent donc 
l’accroissement global des exigences qualitati ves 
des consommateurs, dont les volets s’avèrent 
multi ples.

Le bio se démocrati se
Depuis 2010, le bio et le naturel se sont len tement 
et profondément ancrés dans les comportements 
d’achat de produits de beauté des Français. Dans 
une étude sur l’évoluti on des comportements et 
des att entes des Françaises en mati ère de pro-
duits de beauté biologiques et naturels parue 
en octobre 2018, l’insti tut de sondage IFOP fai-
sait état d’un doublement, depuis 2010, de la 

Des exigences nouvelles et diversifi ées

Les comportements d’achat orientent
le développement de la clean beauty
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proporti on de Françaises ayant acheté au moins 
un produit cosméti que ou d’hygiène bio pour elle-
même ou un membre de leur foyer. Elle att eignait 
58 % en 2018. “Le recours aux cosméti ques bio 
n’est plus l’apanage d’une minorité de consom-
matrices aisées, engagées ou parti culièrement 
éclairées”, concluait en 2018 l’insti tut. Ce déve-
loppement important a été conforté depuis par 
une étude de Kantar, publiée en octobre 2020, 
selon laquelle 57 % des consommateurs d’hy-
giène-beauté avaient acheté au moins une fois 
un produit cosméti que bio, écologique ou natu-
rel, au cours de l’année 2019. Environ 8,1 millions 
d’acheteurs supplémentaires auraient été recru-
tés durant la période 2015-2019 selon le cabinet. 
La crise sanitaire liée à l’épidémie de Covid-19 
a accentué cett e tendance. “Alors que le mar-
ché de l’hygiène-beauté aborde depuis le début 
de l’année 2020 un ralenti ssement de croissance 
et une baisse de valeur du panier moyen, la cos-
méti que bio et naturelle résiste, avec un recru-
tement d’acheteurs conti nu”, soulignait en oc-
tobre 2020 Anaïs Dupuy, spécialiste du secteur 
hygiène-beauté au sein du cabinet Kantar, pour 
le journal en ligne Premium Beauty News. Selon 
les données communiquées par Kantar, 60 % des 
Français interviewés en mai 2020 avaient acheté 
au moins une fois dans l’année de l’hygiène beau-
té bio et naturelle contre 52 % au début de l’an-
née 2019.

Une défi ance grandissante 
vis-à-vis des menti ons “sans”
Avec la multi plicati on des allégati ons “sans” sur 
les éti quett es des emballages de cosméti ques 
jusqu’à l’été 2019 et les polémiques nées de l’uti -
lisati on de certains composants chimiques pour 
la fabricati on des cosméti ques conventi onnels, la 
défi ance des acheteurs vis-à-vis des cosméti ques 
s’est accentuée au cours de la décennie écoulée.
Les consommateurs, en parti culier la générati on 
des millennials, se préoccupent davantage de la 
compositi on des cosméti ques qu’ils achètent. La 
crise sanitaire a renforcé cett e att enti on portée 
aux ingrédients uti lisés. “La clean beauty est née 
sur l’enjeu de la santé, sur une volonté d’une cos-
méti que non toxique débarrassée des ingrédients 

suspects, qu’ils soient de synthèse ou naturels 
d’ailleurs. La crise sanitaire amplifi e cett e vo-
lonté”, soulignait fi n 2020 pour Premium Beauty 
News, Candice Colin, créatrice de l’applicati on 
Clean Beauty, de la plateforme Beautyliti c et de 
la marque Offi  cinea. Les ingrédients s’imposaient 
d’ailleurs en 2019 comme le premier critère 
d’achat des consommateurs de cosméti ques bio 
et naturels pour 46 % des Français, selon les ré-
sultats de l’étude menée auprès de 1 000 per-
sonnes entre fi n août et début septembre 2020 
par l’insti tut d’études Senseva pour l’associati on 
Cosmébio. Cett e proporti on serait en hausse de 
12 points par rapport à 2016. “Désormais, dans 
la réfl exion d’achat, la compositi on des pro-
duits prime sur leur effi  cacité”, affi  rmait Virginie 
Lubot, directrice exécuti ve adjointe chez Prisma 
Media Soluti ons, dans une interview accordée à 
MyEvent-Network en octobre 2020.
Dans un sondage sur le décryptage du marché de 
la clean beauty publié en novembre 2020, Prisma 
Media Soluti ons et Adot avaient également mis 
en évidence que 55 % des Français faisaient leurs 
achats de cosméti ques naturels, bio et végans en 
foncti on de la compositi on du produit. “La clean 
beauty ti ent du mouvement sociétal, mais avant 
tout d’une moti vati on individuelle pour préser-
ver sa santé et celle de ses proches”, soulignait 
Virginie Lubot. Au total, 97 % des acheteurs se-
raient sensibles à l’innocuité pour la santé des 
cosméti ques, selon l’étude d’Adot et de Prisma 
Media Soluti ons.

Environnement et cause animale : 
de nouveaux prérequis
En septembre 2018, un sondage réalisé par l’ins-
ti tut IFOP pour la bouti que de vente en ligne de 
cosméti ques Nuoobox indiquait que, pour 56 % 
des Françaises, le souci de préserver l’en vi ron-
nement consti tuait ou consti tuerait un moti f dé-
terminant pour l’uti lisati on de produits d’hygiène 
et de beauté bio ou naturels. En ce qui concerne 
le bien-être animal, cett e proporti on s’élevait à 
50 %. Ces résultats ont été confortés par l’étude 
sur les comportements d’achat en mati ère d’hy-
giène-beauté naturelle (bio, végane, clean, etc.) 
menée en 2019 par le cabinet Simon-Kucher. 
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“Au-delà d’une compositi on certi fi ée bio, les 
acheteuses de cosméti ques bio et naturels 
veulent d’abord des produits non testés sur les 
animaux pour 70 % d’entre elles, des packagings 
écoconçus (recyclables, “zéro déchet”) pour 66 % 
des répondantes et des ingrédients végans pour 
63 % d’entre elles”, détaille Mirabelle Belloir, jour-
naliste chez LSA. Pour 41 % des répondants, mis 
à part la compositi on des produits, leur fabrica-
ti on dans des conditi ons de travail équitables est 
également un élément important dont ils ti ennent 
compte lorsqu’ils achètent des produits cosmé-
ti ques, souligne l’étude.

Des acheteurs devenus experts
Davantage att enti fs au contenu des cosmé-
ti ques, les acheteurs sont en quête d’in-
formati ons extérieures aux marques. 
“Si la naturalité a bousculé les co-
des de la beauté ces dernières 
années, ce n’est pas suffi  sant 
pour les consommateurs : ils 
sont en att ente de preuves 
et ne comptent pas se lais-
ser berner”, indiquait Pascale 
Brousse, fondatrice du cabi-
net Trendsourcing dans un ar-
ti cle datant de 2019 sur le site 
Internet du portail-observatoire 
des cosméti ques Cosmeti cObs.
Selon un sondage réalisé en no-
vembre 2019 par l’e-shop Birchbox auprès 
de 1 360 femmes françaises issues de sa com-
munauté, les Françaises seraient près de 58 % 
à lire régulièrement la liste des ingrédients fi gu-
rant sur le packaging des produits ciblés. De fait, 
dans leur quête d’informati ons, les acheteurs mo-
bilisent de multi ples canaux. L’infographie sur la 
clean beauty publiée par Adot et Prisma Media 
Soluti ons en novembre 2020 a montré que 
38 % des répondantes s’informent en consultant 
les blogs et les forums, 22 % en lisant la presse 
spécialisée et 17 % via les réseaux sociaux. Les 
consommateurs peuvent également s’appuyer 
sur les applicati ons mobiles spécialisées. Qu’elles 
uti lisent comme point d’entrée le scan du code-
barres des produits ou une photo de la liste des 
ingrédients de la nomenclature internati onale 

INCI (Internati onal Nomenclature of Cosmeti c 
Ingredients), ces applicati ons permett ent, via des 
algorithmes, de décrypter les ingrédients des 
produits de soin, de maquillage et d’hygiène.
Le nombre de ces applicati ons s’est multi plié à 
l’échelle mondiale depuis 2016. IndexPresse en 
recense une dizaine qui ont été développées de-
puis 2017. La France a fortement contribué à 
cett e dynamique de croissance de l’off re, comme 
en témoignent les applicati ons déployées derniè-
rement : Clean Beauty du laboratoire grassois 
Offi  cinea, Inci Beauty, développée par deux in-
génieurs clermontois associés au comparateur de 
prix Toulesprix.com, Pharmapocket et Yuka (deux 
start-up), ou encore Quelcosméti c lancée par 
l’associati on de consommateurs UFC-Que choi-
sir. En novembre 2020, la Fédérati on des entre-

prises de la beauté (FEBEA), a elle-même 
mis en service une applicati on mo-

bile bapti sée Claire. Développée 
en partenariat avec la Société 

Française de Cosmétologie, 
cett e applicati on décrypte à 
elle seule 25 000 ingrédients 
cosméti ques.

Les labels, une valeur 
refuge

Pour les consommateurs de cos-
méti ques bio et clean, la présence 

d’un label ou d’une certi fi cati on reconnus 
s’impose désormais comme un critère d’achat 
d’importance. Véritable valeur refuge, il leur in-
dique que les ingrédients sont reconnus bons 
pour la peau et leur santé, et les formules moins 
polluantes pour l’environnement. L’enquête ré-
alisée par Adot et Prisma Media sur le décryp-
tage du marché de la clean beauty parue en no-
vembre 2020 apporte des éclairages sur cett e 
tendance. Selon cett e étude, 49 % des répon-
dants déclaraient faire leurs achats de produits 
cosméti ques en foncti on des labels visibles sur les 
emballages. Cett e att ente avait déjà été mise en 
évidence par l’e-shop Birchbox dans un sondage 
réalisé en février 2019 auprès de 750 femmes. 
D’après cett e enquête, environ huit Françaises 
sur dix indiquaient pouvoir se laisser tenter par 
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Le nombre 

d’applications mobiles 
françaises de décryptage 

des composants
des cosmétiques bio 
lancées depuis 2016.

Source�: IndexPresse
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un achat grâce à la présence d’un label, avec en 
tête, la certi fi cati on bio suivie de près par le label 
Végan.
Cett e att enti on croissante portée à la présence 
d’un label trouve son origine dans la méfi ance 
grandissante face à la proliférati on des appel-
lati ons et menti ons bio sur les produits cosmé-
ti ques. “De nombreuses marques abusent du 
greenwashing pour tromper le consommateur en 
valorisant un fort taux d’ingrédients naturels ou 
la présence en faible quanti té d’un ingrédient bio-
logique, alors que la formule conti ent d’autres in-
grédients controversés. Ces att aques répétées 
contre la véritable cosméti que bio contribuent à 
amener de la confusion dans l’esprit du consom-
mateur”, soulignait Nicolas Bertrand, directeur 
du développement de Cosmébio dans un arti cle 
paru en octobre 2020 sur le site d’informati on 
Fashion Network. Dans une enquête parue en 
septembre 2018, l’insti tut de sondage IFOP indi-
quait que le manque de confi ance dans l’appella-
ti on bio présente sur les produits consti tuait un 
frein à l’uti lisati on de produits cosméti ques bio ou 
naturels pour 40 % des répondantes. Le défi cit de 
garanti es sur la naturalité des produits re cueillait 
de son côté 46 % des réponses.

Covid-19 : les tendances
se confi rment et s’intensifi ent
Si la crise sanitaire survenue en 2020 a pu avoir 
des répercussions négati ves sur les ventes de 
cosméti ques bio et naturels, elle a en contrepar-
ti e exacerbé certaines mutati ons sociétales pro-
fondes déjà engagées qui souti ennent le déve-
loppement des marchés de la clean beauty. Elle 
a notamment poussé les consommateurs à se 
recentrer sur les produits essenti els, à être plus 
exigeants en mati ère de transparence et à privi-
légier plus que jamais les cosméti ques naturels. 
Véritable laboratoire de la consommati on de de-
main, “la crise nous a fait redécouvrir que l’envi-
ronnement et la santé sont liés. Jamais l’hygiène 
n’a été autant au cœur des préoccupati ons et 
les cosméti ques et l’hygiène sont perçus comme 

des produits de première nécessité”, indiquait 
Romain Ruth, directeur de l’entreprise provençale 
Florame dans un arti cle paru dans Challenges en 
septembre 2020. Vincent Gallon, expert en beau-
té et cosméti ques et éditeur de Premium Beauty 
News, esti mait pour sa part dans une interview 
publiée en juillet 2020 sur le blog de la marque 
Odaïtès que “la crise a probablement eu un ef-
fet catalyseur sur des tendances qui avaient déjà 
commencé à émerger : att enti on croissante por-
tée aux valeurs et à la sincérité des marques, à 
l’impact de la consommati on sur l’environnement 
et sur la société”.
Une étude menée par l’IFOP parue à l’été 2020 
a confi rmé le rôle d’accélérateur de tendance de 
la crise sanitaire en mati ère de consommati on 
de produits de beauté. D’après les résultats col-
lectés auprès d’un panel d’un peu plus de 3 000 
personnes, le confi nement a incité les femmes 
qui se maquillent régulièrement à revoir leur 
consommati on en privilégiant les produits natu-
rels pour 53 % des répondantes et en donnant la 
priorité à des cosméti ques maison ou provenant 
de producteurs locaux pour 34 % d’entre elles. 
Dans un sondage réalisé à la veille du déconfi -
nement de mai 2020 auprès de ses membres 
(essenti ellement des millennials et des GenZers 
nés entre 1997 et 2010), la plateforme de mise 
en relati on des consommateurs My Beauty 
Community avait de son côté mis en lumière que 
84 % des répondantes déclaraient vouloir acheter 
de nouvelles marques en choisissant prioritaire-
ment une marque made in France (48 %), écores-
ponsable (47 %) et naturelle (44 %).
Ces résultats témoignent de la poursuite, et 
même de l’intensifi cati on, des tendances de la 
clean beauty en France malgré la crise. Dans cett e 
dynamique, les jeunes marques françaises telles 
que les DNVB (ou Digital Nati ve Verti cal Brands)
semblent ti rer leur épingle du jeu. Elles se dé-
marquent par un po si ti on nement au plus proche 
des att entes des acheteurs de cosméti ques, sur 
un marché de plus en plus disputé au regard de 
l’augmentati on importante de l’off re au cours de 
la décennie 2010-2020.
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Un essor toujours exponenti el
Avec une croissance du chiff re d’aff aires d’en-
viron 8 % à 970 millions d’euros selon Xerfi , le 
marché français des cosméti ques bio et naturels 
a enregistré un nouveau record en 2020. Bien 
qu’il ne représente encore qu’une niche du mar-
ché des cosméti ques (7% environ en 2020), son 
dynamisme en fait la seule véritable locomoti ve 
de ce dernier. Entre 2010 et 2020, les ventes 
de cosméti ques bio et naturels ont augmen-
té de près de 12,5 % par an en valeur tous cir-
cuits de commercialisati on confondus. La crois-
sance s’est sensiblement amplifi ée depuis 2016. 
En progression de 6 % par an de 2010 à 2015, le 
chiff re d’aff aires a progressé trois et demi plus 
rapidement entre 2015 et 2020. Sur un marché 
global en retrait ces dernières années, la part 
de marché des cosméti ques bio et naturels s’est 
accentuée : elle a plus que triplé au cours de la 
période 2010-2019 pour avoisiner 9 % de l’en-
semble des ventes de produits d’hygiène-beauté 

en valeur en France en 2019. Cett e hausse ma-
jeure depuis 2015 est att ribuable à de mul-
ti ples facteurs, conjoncturels et structurels. 
Du côté de la demande, l’augmentati on de la po-
pulati on d’acheteurs a consti tué une compo-
sante majeure de la croissance. Leur nombre 
a enregistré un bond de 61 % entre 2016 
et 2020, indiquait Nicolas Bertrand, direc-
teur de Cosmébio. Reprenant les résultats de 
l’étude Senseva, ce dernier soulignait en sep-
tembre 2020 que malgré la crise, “en 2020, 50 % 
des Français ont acheté un cosméti que bio au 
cours des 12 derniers mois. Ils n’étaient que 31 % 
en 2016.” L’augmentati on est liée en parti e à l’ac-
croissement des consommateurs de sexe mascu-
lin. Par ailleurs, 78 % des consommateurs de cos-
méti ques bio ont eff ectué leur premier achat de 
ce type de produits au cours des cinq dernières 
années, selon les résultats de cett e même étude. 
L’essor du marché est par ailleurs att ribuable 
à la hausse du panier moyen : 52 % des consom-
mateurs ont augmenté leur budget consacré à 
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Les cosmétiques bio organes de la croissance

1930 2000

2010 336 2

2011 350 19

2012 380 42

2013 397 17

2014 425 13

2015 450 45

2016 463 26

2017 615,4 47

2018 757
2019 900
2020 970

Tableau 1
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l’achat de cosméti ques bio en 2019, soit 7 points 
de plus qu’en 2016. Le budget moyen s’est éle-
vé à 45,80 euros en 2020 contre 30 euros en 
moyenne en 2016. Cett e progression doit toute-
fois être nuancée, au vu des augmentati ons de 
prix appliquées aux produits.
Le nombre accru de marques spécialisées té-
moigne également de la pénétrati on grandis-
sante des produits cosméti ques bio. Selon les 
données de Cosmébio, le nombre d’adhérents 
à l’associati on est passé de 10 laboratoires à sa 
créati on en 2002, à 464 en 2019. La dynamique 
s’est d’ailleurs poursuivie en 2020, avec 43 nou-
veaux adhérents au cours des trois premiers tri-
mestres. Parallèlement, de nombreux distribu-
teurs spécialisés se positi onnant sur la vente 
en ligne ont fait leur appariti on ces dernières 
années, atti  rés par le développement et le gise-
ment de croissance du marché. Dans le domaine 
de la certi fi cati on, les labels et les menti ons bio 
ou végans sur les produits cosméti ques se sont 
multi pliés. IndexPresse en recense une quinzaine 
en février 2021. Enfi n, les circuits physiques tra-
diti onnels tels que les enseignes spécialisées dans 
la distributi on bio, les chaînes de la distributi on 
dite sélecti ve ou la grande distributi on alimen-
taire ont accru le nombre de références en maga-
sins et/ou augmenté leur parc de points de vente.

L’impact de la crise sanitaire en 2020
Crise sanitaire majeure, la pandémie de Covid-19 
a aff ecté de nombreux secteurs de la consom-
mati on en 2020. Le marché des cosméti ques bio 
et naturels n’a pas échappé à la tendance. Les 
achats de produits cosméti ques bio s’annoncent 
en retrait sur l’année selon les premiers sondages. 
Les fermetures de magasins occasionnées par 
le confi nement du printemps 2020 ont impac-
té les ventes, le circuit physique captant la très 
grande majorité des achats. Selon une étude pu-
bliée en septembre 2020 par l’insti tut Nielsen, les 
ventes de produits de beauté ont chuté de 17 % 
durant les huit premiers mois de 2020 en France 
dans le circuit des GMS (hypermarchés, super-
marchés, drive et commerces de proximité). Elles 
ont été fortement impactées par la chute des 
ventes de 53 % enregistrée entre mars et mai. La 

même tendance est observée dans les autres cir-
cuits. D’après le baromètre IRI/LSA paru en fé-
vrier 2021, les ventes de produits d’hygiène et de 
beauté dans les parapharmacies des grandes sur-
faces alimentaires se sont contractées de près de 
23 % en valeur pour les produits de beauté et de 
près de 8 % pour l’hygiène. Le circuit de la distri-
buti on spécialisée bio a connu une évoluti on simi-
laire. Dans une interview publiée en janvier 2021, 
Philippe Delran, directeur de la publicati on du 
magazine Bio Linéaires, résumait : “Des segments 
type tels que le maquillage se sont écroulés. Un 
bilan plus miti gé pour les cosméti ques : le constat 
est simple, plus d’hygiène, moins de soins.”
Plus globalement, le secteur des cosméti ques a 
souff ert au premier semestre, avec une contrac-
ti on des ventes d’environ 10 %. “La situati on est 
fortement contrastée entre l’explosion des pro-
duits d’hygiène et la chute des produits de beau-
té”, soulignait le cabinet d’études Astéres dans 
une étude parue en septembre 2020. “Les ventes 
de produits liés à la socialisati on (ma quillage, pro-
duits coiff ants, parfums) sont en baisse, tandis 
que les produits d’hygiène du quoti dien connais-
sent une bonne tenue, y compris depuis le décon-
fi nement”, résumait Patrick O’Quin, président de 
la FEBEA dans un arti cle paru en octobre 2020 
dans la revue Points de Vente. Si la crise sani-
taire a eu des répercussions négati ves sur les 
ventes, elle a en revanche accéléré la digitalisa-
ti on des achats. Plusieurs sondages en att estent. 
Les consommateurs se sont massivement tour-
nés vers les sites de beauté en ligne pour ache-
ter leurs produits, faute notamment de magasins 
physiques ouverts durant le confi nement du prin-
temps 2020. 

13

FOCuS SuR COSMÉBIO
Créée en 2002 par une dizaine de labora-
toires, Cosmébio est une association fran-
çaise spécialisée dans la cosmétique natu-
relle et biologique (label Cosmébio). En 2019, 
elle regroupait 464 adhérents et 13�160 pro-
duits labellisés. Les adhérents ont généré un 
chiffre d’affaires de 533 millions d’euros.
Source�: Cosmébio
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La rivalité entre les différents circuits
de distribution se durcit

LOREM 1930 2000 2050

Magasins 
spécialisés bio

0,69 19 22

Vente à distance 0,58 42 32

Pharmacies et 
parapharmacies

0,44 17 27

Circuits 
professionnels

0,415 13 26

Grande 
distribution

0,135 45 36

Parfumeries 0,12 26 17

Ventes à domicile 0,05 47 9

Marchés 0,0035
Autres 0,01

Traitement IndexPresse - Source : Cosmébio 
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En France, les ventes de cosméti ques bio et natu-
rels, au sein desquelles sont intégrées celles des 
produits estampillés de la clean et de la green 
beauty, sont réalisées auprès des consomma-
teurs fi naux à travers une grande diversité de 
circuits de distributi on, que ces derniers soient 
physiques (magasins spécialisés bio, pharmacies, 
parapharmacies, grandes et moyennes surfaces, 

parfumeries, marchés, insti tuts, spas, salons de 
coiff ure, hôtellerie) ou dématérialisés (vente à 
distance). Une dizaine de grandes catégories de 
canaux sont historiquement recensées par l’as-
sociati on labellisatrice Cosmébio. Depuis 2015, 
trois d’entre eux se disti nguent, soit du fait de 
leur poids, soit de la dynamique de leurs ventes 
sur moyenne période.
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Les magasins spécialisés bio dominants, 
mais en perte de vitesse en première intention

Parmi les principaux circuits de vente, les ma-
gasins spécialisés dans la distributi on de pro-
duits biologiques captent la plus grande part 
des ventes sur le marché des cosméti ques bio.
Selon les données disponibles communiquées 
par Cosmébio, ce circuit a, en moyenne, généré 
près du quart des ventes fi nales durant la pé-
riode 2011-2016. En ce qui concerne les seuls 
produits porteurs du label Cosmébio, pour les-
quels les acheteurs mixent plusieurs canaux de 
vente, le poids de ce canal est logiquement su-
périeur. Il représentait 69 % des achats en 2018, 
soit une proporti on en hausse de 3 points par 
rapport à 2014. Face à la grande distributi on, aux 
parapharmacies, aux pharmacies et à la distribu-
ti on sélecti ve, les enseignes spécialisées dans les 
cosméti ques bio et naturels ont his to ri quement 
su s’imposer. En misant sur des concepts forts et 
identi taires, construits autour de valeurs très ras-
surantes et une image de marque assumée, elles 
ont su fédérer et former des communautés de 
consommateurs.
La dominati on des magasins spécialisés bio doit 
toutefois être nuancée. Concernant la seule po-
pulati on d’acheteurs récents (moins de deux ans) 
de cosméti ques certi fi és bio, la dernière étude 
réalisée par Senseva pour Cosmébio parue en 
septembre 2020 fait notamment état d’un dé-
clin du circuit en première intenti on (– 5 points 
à 21 % des acheteurs). Face à la concurrence de 
plus en plus intense, certains réseaux de premier 
plan sont reparti s à l’off ensive. Depuis 2018, les 
grands réseaux et les chaînes spécialisées ont en-
gagé un mouvement d’ouvertures de magasins 
pour densifi er leur maillage territorial. La revue 
professionnelle Bio Linéaires a recensé, en cumul, 
un peu plus de 360 ouvertures de magasins spé-
cialisés bio intervenues en 2019 et 2020 ; les trois 
grandes enseignes Biocoop, La Vie Claire et Les 
Comptoirs de la Bio concentrent en moyenne 
63 % des ouvertures. La crise sanitaire a égale-
ment off ert l’opportunité pour certains réseaux 
encore dépourvus en la mati ère de prendre le 

virage du digital en créant des sites de vente en 
ligne (à l’image de Biocoop en avril 2020) ou de 
proposer un service de click and collect (à l’ins-
tar de Bio’C Bon, Les Nouveaux Robinson, Le 
Grand Panier Bio ou encore Aventure Bio). Dans 
les rayons des magasins, certains grands réseaux 
ont élargi leur off re de cosméti ques et de pro-
duits d’hygiène-beauté, en intégrant notamment 
des cosméti ques solides dans leurs linéaires. 
À ti tre d’exemple, Naturalia a augmenté à la mi-
juin 2020 son off re de cosméti ques solides de 
30 références parmi lesquelles des soins du vi-
sage et des démaquillants sur son site de e-com-
merce et dans quelques magasins. “Ce choix élar-
gi s’inscrit dans l’engagement écolo gique profond 
de Naturalia. Une réponse idéale à nos consom-
mateurs en quête de produits plus naturels, éco-
logiques et sources de plaisir à l’usage”, déclarait 
Sébasti en Lévy, directeur des achats et de l’off re 
de l’enseigne dans un communiqué de presse. De 
son côté, Naturéo a ajouté dès le mois d’avril 2020 
des savons solides bio à sa gamme dans les rayons 
de ses points de vente. Quant au leader Biocoop, 
il intègre progressivement depuis 2014 le vrac de 
cosméti ques liquides en magasins.

4,2  
Le chiffre d’affaires, 
en milliards d’euros, 

réalisé par les magasins 
spécialisés bio en 2020

Source�: BioLinéaires
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La grande distributi on confi rme sa 
suprémati e en première intenti on
Tendance également observée dans d’autres sec-
teurs du commerce de produits bio, les GMS 
(grandes et moyennes surfaces) ont gagné des 
parts de marché au cours des cinq dernières. 
Si ce circuit très grand public capte une propor-
ti on assez faible de l’ensemble des ventes fi nales 
(moins de 10 %) selon les derniers chiff res com-
muniqués par Cosmébio, la grande distributi on 
s’impose toutefois plus que jamais comme un 
circuit incontournable en première intenti on.
Ainsi, 45 % des acheteurs récents se sont tournés 
en 2020 vers la grande distributi on pour leur pre-
mier achat de cosméti ques bio et naturels, indique 
la dernière enquête de Senseva pour Cosmébio. 
publiée en septembre 2020. “La grande distribu-
ti on était déjà en tête en 2016, mais seulement 
pour 37 % des sondés. En quatre ans, l’écart s’est 
creusé avec les réseaux spécialistes”, soulignait 
Nicolas Bertrand, directeur de Cosmébio dans 
un arti cle publié en septembre 2020 sur le site 
Internet de LSA. La progression des GMS obser-
vée depuis 2015, qui a pu se poursuivre notam-
ment durant le premier quadrimestre 2020 au 
regard d’une croissance de 53 % à 350 millions 
d’euros de chiff re d’aff aires des ventes de cosmé-
ti ques bio tous circuits GMS selon les données 
d’IRI (+ 37 % en intégrant les cosméti ques natu-
rels), s’explique notamment par les retombées des 
acti ons stratégiques mises en place par les en-
seignes leaders de la grande distributi on. En par-
ti culier, elles ont multi plié ces dernières années 
les mises en rayon dans leurs magasins de réfé-
rences de produits cosméti ques bio sous marque 
propre à prix très compéti ti fs, pour renforcer si-
gnifi cati vement leur assorti ment et ratt raper ainsi 
leur retard dans le domaine de l’off re. En 2018, 
l’enseigne Casino avait lancé sa gamme “Ysiance”, 
comprenant 27 produits bio pour le visage (déma-
quillants, masques pour le visage, baumes à lèvres, 
etc.), les cheveux et le corps labellisés Cosmébio. 
La même année, la coopérati ve Système U avait 
de son côté mis en rayon sa marque “U bio”, 

composée d’une quarantaine de références en 
hygiène-beauté bio certi fi ées Cosmébio. Plus ré-
cemment, fi n décembre 2019, l’enseigne Franprix 
a enrichi son off re en marque propre avec la mise 
sur le marché d’une ligne composée de diff érents 
produits de soins du visage (crème hydratante, 
masque visage purifi ant, brume de fi xati on ma-
quillage, gelée démaquillante). À la même époque, 
et à quelques jours d’intervalle, Carrefour avait 
approvisionné les linéaires de ses points de vente 
avec sa gamme complète “Nectar of Bio”, une 
gamme de soins capillaires, du visage et du corps 
certi fi és Cosmos Organic. De son côté, Auchan 
a proposé à la vente une gamme de produits de 
beauté bio pour adultes et bébés sous sa marque 
nou vel lement créée : “Cosmia Bio”. 
Cet élargissement de l’off re sous marque propre 
de la grande distributi on depuis 2017 s’est ajou-
té, dans les linéaires des hypermarchés, des su-
permarchés et des supérett es, au lancement de 
nombreuses marques et/ou gammes de pro-
duits spécifi ques de la part des grandes marques 
de l’hygiène-beauté telles que L’Oréal, (La 
Provençale Bio), Unilever, Eugène Perma, ou en-
core Henkel et Garnier, en réponse à la défi ance 
grandissante des consommateurs envers les pro-
duits de beauté d’origine chimique.

La VAD et les GMS captent les néo-consommateurs

5,7 % 
La part de marché

en valeur des cosmétiques 
bio et naturels dans le rayon 

hygiène-beauté des GMS
au premier trimestre 2020 

(+1,7 point par rapport
à 2019)
Source�: IRI
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La vente en ligne
progresse régulièrement
La vente à distance (VAD), dont la vente en 
ligne représente une très grande part, apparaît 
comme le deuxième grand canal de distributi on, 
avec entre le cinquième et le quart des ventes en 
moyenne durant la période 2011-2017. Elle pro-
gresse depuis 2015. Sur les seuls produits por-
teurs du label Cosmébio, elle captait 58 % des 
achats en 2018 (qui doivent être comparés aux 
47 % environ quatre ans plus tôt).
Ce circuit tend à gagner du terrain depuis 2015. 
Plusieurs facteurs expliquent son dé ve lop-
pement. En 2020, il a bénéfi cié d’un mouvement 
massif de report d’achat en provenance d’autres 
circuits physiques compte tenu des répercus-
sions de la crise sanitaire due à la pandémie de 
Covid-19. Avec la fermeture des magasins non 
essenti els durant le confi nement du printemps 
2020, de nombreux acheteurs de produits cos-
méti ques bio se sont reportés sur la vente en 
ligne, car ils ne pouvaient plus accéder aux ma-
gasins traditi onnels, qu’ils soient spécialisés ou 
généralistes.
Parallèlement, la pénétrati on plus importante de 
l’e-commerce dans la vente de cosméti ques bio 
et naturels trouve également son origine dans le
tournant de l’e-commerce pris ces dernières an-
nées par certains grands acteurs issus de circuits 
alternati fs comme la distributi on sélecti ve (par-
fumeries), les pharmacies et parapharmacies ou, 
plus ré cemment, les enseignes de la distributi on 
spécialisée bio. Ces dernières ont depuis quelques 
années intensifi é les lancements de sites web 
marchands pour commercialiser leurs produits et 
tenter par ce moyen d’endiguer la concurrence 
grandissante des canaux concurrents.
Les ventes de ce circuit sont également boos-
tées depuis plusieurs années par l’augmentati on 
des créati ons d’entreprises. De nouveaux ac-
teurs spécialisés dans la vente à distance de pro-
duits de beauté via Internet sont apparus sous le 
concept du e-shop, en cherchant à se diff érencier 
par un positi onnement affi  rmé mett ant en avant 

les produits estampillés de la clean beauty, de la 
green beauty ou de la tendance végane. Wakey 
en 2017, Beauté Clean, AyaNature et Weemaï en 
2018, Green Beauté, Boti myst et Felicita Market 
en 2019, ou encore plus récemment Cosméti ques 
Végan et Abril & Ami en 2020, sont autant de 
nouveaux acteurs qui ont pris pied sur le mar-
ché. Sur les 30 sites web marchands immatri-
culés dans l’Hexagone et revendiquant un posi-
ti onnement clean, green ou végan recensés par 
IndexPresse, sept sur dix ont été créés au cours 
de la période 2015-2020.
Certains de ces nouveaux acteurs spécialisés 
dans la vente en ligne ont d’ores et déjà amor-
cé le virage du multi canal pour leur développe-
ment en ouvrant leur propre bouti que sous en-
seigne. En 2015, l’e-shop Véganie, spécialisé dans 
les cosméti ques végans avait par exemple ouvert 
un point de vente physique à Paris (la seule à ce 
jour). L’une des pionnières, Oh My Cream !, lan-
cée en 2012 et dans laquelle le fonds d’inves-
ti ssement Expérience Capital a pris une parti ci-
pati on à hauteur de 41 % du capital à la fi n de 
l’été 2019, affi  chait de son côté 18 bouti ques en 
France (dont 11 à Paris) en février 2021, soit en-
viron deux points de vente ouverts chaque an-
née depuis sa créati on. En défi niti ve, environ le 
ti ers des e-shop identi fi és par IndexPresse dis-
pose d’une ou plusieurs bouti ques physiques en 
complément de leur site Internet marchand. Pour 
se démarquer et affi  rmer leur positi onnement, la 
plupart de ces nouveaux acteurs spécialisés ar-
borent plusieurs labels bio et une charte d’enga-
gement exigeante concernant leur sélecti on ri-
goureuse des marques commercialisées.
Canal de vente en fort développement de-
puis dix ans, Internet a consti tué pour certaines 
marques émergentes une véritable opportunité 
leur permett ant d’accéder rapidement au marché. 
Le digital est en outre à l’origine du développe-
ment de nouvelles marques proposant des cos-
méti ques de niche, nées sur le web, qui insuffl  ent 
de nouvelles dynamiques et représentent une 
nouvelle forme de concurrence : les DNVB, ou 
Digital Nati ve Verti cal Brands.

Le bio et le naturel s´imposent comme les moteurs du marché
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Les Digital Native Vertical Brands (DNVB) :
une concurrence nouvelle et infl uente

Conjointement à l’évoluti on des att entes des 
clients, le numérique ouvre le champ des possi-
bilités et favorise l’arrivée de nouveaux acteurs. 
Fondé sur une désintermédiati on complète, le 
modèle des Digital Nati ve Verti cal Brands (DNVB) 
est suivi par de nombreuses jeunes marques du 
secteur de la clean beauty. Nées sur Internet, ces 
dernières ont la parti cularité d’exploiter un mo-
dèle industriel verti calement intégré. Elles réali-
sent elles-mêmes la concepti on, la fabricati on, la 
commercialisati on et la distributi on de leurs pro-
duits. Elles s’adressent directement aux consom-
mateurs, sans intermédiaires commerciaux et “se 
concentrent sur un produit ou un marché très pré-
cis”, selon France DNVB, l’associati on des DNVB 
françaises. Alors qu’auparavant l’alliance avec des 
distributeurs était inévitable, ces marques ont 
profi té de l’essor du commerce électronique pour 
vendre leurs produits directement depuis leur 
site, et en faire la publicité à travers les canaux 
digitaux tels que les réseaux sociaux. 
Leur stratégie consiste soit à créer une off re de 
niche dans des marchés délaissés par les acteurs 
historiques, soit à proposer une off re de qua-
lité supérieure à un meilleur prix. Ces marques 
d’un nouveau genre connaissent un succès sans 
précédent en France, à tel point qu’elles in-
fl uencent aujourd’hui les acteurs tradi-
ti onnels des marchés dans lesquels 
elles opèrent, comme c’est le cas 
dans l’hygiène-beauté. Le ca-
ractère disrupti f d’une DNVB 
peut s’affi  rmer dès son lan-
cement, avec une possibilité 
de recours au crowdfunding 
et à la cocréati on. Coté pro-
moti on, les DNVB uti lisent de 
manière intensive les réseaux 
sociaux pour leurs publicati ons 

organiques ou sponsorisées, pour faire parler 
d’elles, ou encore pour déployer une stratégie 
de marketi ng d’infl uence. La distributi on quant à 
elle, passe initi alement par le biais d’une acti vité 
e-commerce qui peut s’eff ectuer sur un site mar-
chand propre et/ou via les marketplaces.
La start-up française Respire fait parti e des 
DNVB qui ont réussi à s’imposer sur le marché 
des cosméti ques et produits de toilett e naturels. 
Elle s’est lancée en 2018 en commercialisant le 
premier déodorant naturel, effi  cace et made in 
France. Sa campagne de crowdfunding lui a per-
mis de totaliser 21 000 pré-commandes qui ont 
marqué le point de départ de son acti vité, indi-
quait LSA dans un arti cle de novembre 2019. De-
puis, Respire a étendu sa gamme à des produits 
d’hygiène, des savons et des shampoings solides, 
des crèmes solaires, des soins du visage et même 
des vitamines.
Les DNVB se sont emparées d’Internet et des 
nouvelles technologies pour imposer leur modèle. 
Agiles, elles sont également centrées sur   les be-
soins des consommateurs “qu’elles comprennent 
parfaitement grâce à la relati on directe sur la-
quelle elles s’appuient”, analysait en janvier 2020 
La Revue des marques. Elles ont aussi l’avantage 

d’être généti quement digitales, le web et le 
mobile étant les vecteurs privilégiés des 

interacti ons avec leurs communautés. 
Ces marques s’att achent à repen-

ser toute la chaîne de valeur en 
partant du client comme point 
central. “S’affi  rmant comme 
de véritables contre-pouvoirs, 
elles att aquent directement 
les vulnérabilités des marques 
traditi onnelles, en assurant aux 

clients une vraie valeur ajoutée, 
aussi bien au travers d’une meil-

Modèle intégré et transparence : deux atouts majeurs
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Les DNVB,
en bref

Le terme de DNVB désigne les 
marques digitales innovantes 
nées sur le web et vendant en 

direct aux consommateurs 
une gamme courte, voire 

un unique produit.
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Bien que le digital apparaisse comme l’une des 
composantes clés de leur ADN, les DNVB ont 
compris la nécessité de multi plier les canaux de 
distributi on pour se développer. Leur objecti f 
prioritaire “n’est pas de créer un canal de distribu-
ti on additi onnel, mais plutôt de trouver un canal 
d’acquisiti on client complémentaire, dans une 
opti que marketi ng”, expliquait en 2019 Viviane 
Lipskier, journaliste des Échos. La plupart d’entre 
elles se tournent vers la distributi on physique, 
à l’instar de la marque Respire, commercialisée 
depuis l’été 2020 au sein des enseignes Mono-
prix, Parashop et Sephora. Mais la consommati on 
plus consciente qui accompagne la crise sani-
taire liée à la pandémie de Covid-19, démarrée 
au printemps 2020, est l’occasion idéale pour les 

marques de réfl échir aux canaux qu’elles souhai-
tent exploiter, au-delà des acteurs généralistes et 
traditi onnels. 
La marque de cosméti ques naturels Mademoiselle 
Saint Germain, s’est rapidement tournée vers les 
pharmacies et parapharmacies pour commercia-
liser ses gammes. En réacti on à la crise sanitaire 
et au coup d’arrêt marqué par la distributi on phy-
sique, elle s’est associée durant l’été 2020 à la 
place de marché et plateforme spécialiste des 
ventes événementi elles Choose, détaillait la di-
rectrice marketi ng Marie-Estelle Rigord, pour Le 
Journal du Net. De son côté, la marque de cosmé-
ti ques et de produits de maquillage bio et natu-
rels Avril, créée en 2012, travaille régulièrement 

La course à la taille

19

leure expérience d’achat que par des produits de 
plus grande qualité, innovants, à des niveaux de 
prix inférieurs”, expliquait le magazine. En élimi-
nant les intermédiaires, les DNVB maîtrisent à la 
fois la qualité, le savoir-faire et le niveau d’enga-
gement responsable. “Elles sont garantes de ce 
qu’elles produisent et vendent, et donc parfaite-
ment en mesure d’être transparentes, de prou-
ver leur réelle implicati on et de démontrer à leur 
public qu’il ne s’agit pas d’arguments commer-
ciaux”, ajoutait La Revue des marques. En entrete-
nant une relati on directe avec leur public, elles 
peuvent maîtriser tout le processus et l’expliquer 
en toute transparence. Elles entendent surtout 
off rir bien plus qu’un produit à leurs clients. Au 
travers d’une mission et de valeurs partagées, 
elles contribuent à leur donner le senti ment de 
parti ciper à la constructi on d’une société meil-
leure, plus responsable et authenti que.
L’histoire de la marque Respire se base sur l’ex-
périence personnelle de sa fondatrice Justi ne 
Hutt eau, désireuse de casser les codes du sec-
teur de la beauté en y introduisant davantage de 
transparence. Grâce aux réseaux sociaux, la fon-
datrice de la société favorise une communicati on 
de proximité avec sa communauté, avec qui elle 

travaille en co-créati on. Les internautes qui sui-
vent la marque fi dèlement parti cipent ainsi à son 
développement. “Avant de lancer Respire, j’avais 
déjà 20 000 abonnés Instagram qui suivaient mes 
courses à pied, ma grande passion” expliquait 
Justi ne Hutt eau, interrogée en octobre 2020 par 
Marketi ng. “Lorsque j’ai créé mon entreprise, il 
m’a semblé normal d’associer ces personnes à ce 
projet”, poursuivait-elle. En 2018, elle a ainsi in-
vité plusieurs de ses abonnés à tester et à donner 
leur avis sur son premier déodorant. Ces “fans” 
testeurs consti tuent aujourd’hui le Club Respire. 
Celui-ci comprend une centaine de bénévoles qui 
échangent une fois par semaine avec l’entrepre-
neure pour lui donner leurs retours. “Associer la 
communauté à chaque étape de Respire, c’est 
aussi un gage de transparence. Notre objecti f 
est de toucher encore plus de monde sur la base 
de notre mantra : ‘le corps est magique, il faut 
en prendre soin’”, concluait Justi ne Hutt eau. La 
PME, qui comptait 23 salariés en 2020, conti nue 
de grandir avec l’aide de sa fi dèle communauté. 
Elle compte pas moins de 300 000 followers au 
total, toutes plateformes confondues. Elle ambi-
ti onne de devenir la marque d’hygiène naturelle 
numéro un en Europe.
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avec des revendeurs professionnels, spécialistes 
du bio ou non. Mais ce choix n’a pas toujours été 
une évidence. “Au départ, nous éti ons partagés 
car nous craignions de perdre des ventes sur 
notre propre site en proposant des produits sur 
d’autres plateformes. Finalement ce n’est pas le 
cas”, observait en janvier 2021 Marion Delissen, 
responsable web chez Avril pour Le Journal du 
Net. Sur la plateforme de produits bio Kazidomi, 
les produits Avril apparaissent dans les premiers 
résultats en raison du rapport qualité-prix de la 
marque. “Cela nous permet de gagner en visibili-
té auprès d’un public sensible à la problémati que 
du bio, c’est bénéfi que. Notre site et nos ventes 
sur les plateformes n’ont pas compensé la perte 
du chiff re d’aff aires due à la fermeture de nos 30 
bouti ques pendant la crise mais en multi pliant les 
canaux, nous assurons nos arrières”, expliquait 
la professionnelle. Pour assurer leur croissance, 
les jeunes marques digitales de la clean beauty 
cherchent également des partenaires fi nanciers. 
Sur l’année 2020, les DNVB françaises ont levé 
plus de 74 millions d’euros au total, selon le baro-
mètre des levées de fonds du Journal du Net. Côté 
investi sseurs, les business angels sont nombreux 
à se laisser séduire par le modèle économique et 
les valeurs de ces acteurs. Si l’alimentati on appa-
raît comme le secteur le plus att racti f, l’hygiène et 
les cosméti ques ont totalisé 23 millions d’euros : 

18 millions d’euros (pour cinq opérati ons réalisées 
dans l’année) pour l’hygiène et 5 millions d’euros 
(pour six opérati ons) pour les cosméti ques. En fé-
vrier 2020, soit quatre ans après son lancement, 
WAAM cosmeti cs, start-up française spécialisée 
dans la cosméti que naturelle et do-it-yourself, a 
par exemple réalisé une première levée de fonds 
auprès de la société de capital-investi ssement 
Karot Capital et la banque publique d’investi sse-
ment BPI France pour un montant de 1,5 million 
d’euros. Engagée et écoresponsable, WAAM pro-
pose à chacun de devenir acteur de sa beauté et 
de son bien-être, en composant ses propres soins 
cosméti ques grâce à une sélecti on de produits 
naturels. Lancée au départ sur son site Internet, 
la DNVB a très vite séduit de grandes enseignes 
telles que Monoprix et de nombreuses pharma-
cies. Avec cett e levée de fonds, elle s’est fi xée 
comme objecti f de prendre une place de leader 
sur un marché en forte croissance. Pour C.A. 
Morand, associé chez Karot Capital, interrogé par 
le site Fusacq, le succès de WAAM “traduit l’inté-
rêt grandissant pour une cosméti que do-it-your-
self basée sur des produits naturels et sains. Ces 
nouveaux moyens, mis à dispositi on d’une entre-
preneuse qui s’est jusqu’à présent autofi nancée, 
vont lui permett re d’accélérer encore davantage, 
au bénéfi ce de tous”.
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LeS QuatRe enJeuX ClÉS
DeS DNVB
• Faire grossir leur communauté de fans et 
de clients

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

• Innover suffi  samment pour limiter la 
concurrence.

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

source : LSA, août 2020.
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Pour être désirable, un produit cosméti que doit 
être à la fois “green, clean et cool”, de préférence 
façon DNVB, signifi ait déjà en 2019 le site Pre-
mium Beauty News. “Green, car la naturalité est 
devenue ‘la base’. Clean, car être exempt de toutes 
substances polluantes ou suspectes est un autre 
prérequis. Cool, car réunissant le package ‘special 
millennial’ : engagé, éco-conscient, transparent 
et propriétaire de la relati on client”. Au-delà de 
ces axes phares, le consommateur exige désor-
mais l’assurance d’un produit intégrant la dimen-
sion environnementale, et ce, de façon prouvée. 
Dans ce cadre, la quête de transparence de la 
part des intervenants de la beauté se révèle plus 
que jamais centrale. La traçabilité se met en place 
sur toute la chaîne de la producti on, l’uti lisateur 
souhaitant “tout savoir”. Les DNVB entreti ennent 
une proximité avec leurs clients en les rensei-
gnant sur leurs produits et en leur expliquant leur 
démarche éthique et environnementale.
La société oOluti on fait fi gure d’exemple en la 
mati ère. Elle a compris la nécessité de se montrer 
irréprochable à tous les niveaux, de la produc-
ti on et de la commercialisati on, pour faire la dif-
férence auprès d’un public de plus en plus informé 
et en recherche de confi ance. La société est née 
en 2010 de la convicti on d’Anne-Marie Gabelica, 
sa fondatrice, qu’une autre alternati ve aux cosmé-
ti ques conventi onnels est possible. Après avoir 
travaillé pendant sept ans dans ce secteur pour 
le compte de grands industriels, elle s’est lancée 
dans l’entrepreneuriat avec comme ambiti on de 
répondre plus effi  cacement aux besoins biolo-
giques de la peau, uniques à chaque personne. À 
contre-courant des produits habituels conçus de 
façon homogène et sans tenir compte des diff é-
rences de chacun, elle décide de créer des soins 
sur-mesure et simples à uti liser. En 2013, après 
trois années de recherche et développement me-
nées en collaborati on avec l’Ademe, les premiers 
produits oOluti on voient le jour avec une gamme 
de soins visage garanti e sans aucun dérivé d’huile 
de palme.

Aujourd’hui, la marque off re une large gamme de 
soins et de produits d’hygiène responsables et en-
gagés pour la planète : crème hydratante, sérum 
équilibrant, lait corps hydratant, savon saponifi é à 
froid, déodorant, etc. L’ensemble des références 
sont certi fi ées véganes, se composent d’ingré-
dients 100 % d’origine naturelle et bio, sans au-
cun additi f chimique et sont non testées sur les 
animaux. Au-delà de ses formules engagées, oO-
luti on met tout en œuvre pour travailler dans le 
respect de ses convicti ons sociétales en choisis-
sant par exemple de produire des soins made in 
France, en favorisant l’inserti on professionnelle 
de travailleurs handicapés et en assurant la tra-
çabilité de ses produits. S’inscrivant également 
dans une démarche zéro déchet, la marque a mis 
en place un système de consigne lui permett ant 
de récupérer et de réuti liser ses fl acons usagés. 
Il s’agit du plus gros succès de l’entreprise selon 
Adèle Baraban, ingénieur chimique et respon-
sable marketi ng chez oOluti on, interrogée en 
septembre 2020 par Le Figaro. Des enveloppes 
prépayées, glissées dans chaque commande en 
ligne permett ent les retours. “Entre 10 et 20 en-
veloppes nous reviennent chaque jour, c’est-à-
dire 50 % de nos ventes”, détaillait la responsable 
communicati on.
oOluti on a choisi d’exploiter en profondeur la 
noti on de clean beauty avec ses engagements 
éthiques et écologiques. Elle illustre la capacité 
des DNVB à s’adapter au marché et aux nou-
velles att entes des consommateurs en quête de 
sens et de nouveautés. Les acteurs historiques 
sont de plus en plus nombreux à montrer leur 
intérêt pour ces nouvelles venues. En témoigne 
par exemple la prise de parti cipati on minoritaire 
du groupe L’Oréal au sein de Sillages Paris, jeune 
marque de parfumerie digitale. Ce type de rap-
prochement pose des questi ons sur l’avenir de 
ces nouveaux acteurs quant à leur indépendance 
et leur existence à moyen terme. Pour autant, ces 
nouvelles marques digitales et disrupti ves bou-
leversent les codes du marché historique.

Ultra-spécialistes du clean et engagées, les DNVB 
impulsent les tendances : le cas de de oOlution
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PROPOSER DES COMPOSITIONS 
PLUS PROPRES ET NATURELLES
Des formulations réduites, sans ingrédients 
controversés
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Le mouvement de la clean beauty est né dans 
l’idée de proposer des produits d’hygiène-beauté 
plus propres et plus naturels. Dans cet objecti f, 
les fabricants poursuivent leurs eff orts pour al-
léger leurs formulati ons afi n de supprimer les in-
grédients controversés. Ces dernières années, le 
marché a vu proliférer des allégati ons “sans”. Cett e 
tendance s’est vue renforcée par la pandémie de 
Covid-19, en 2020. “La crise sanitaire ne fait que 
renforcer un processus déjà en cours, c’est-à-dire 
une demande croissante de transparence, mais 
aussi de garanti es. C’est un processus légiti me 
et positi f”, selon Olivia Guernier, directrice de la 
communicati on et des aff aires publiques de la 
Fédérati on des Industries de la Parfumerie (FE-
BEA). Avec la vague du nature, de plus en plus de 
consommateurs ne souhaite plus uti liser certains 
ingrédients synthéti ques. “Ce rejet est le résultat 
de confusions, notamment suite à la profusion 
des allégati ons ‘sans’. Néanmoins, c’est un fait : 
des consommateurs sont inquiets de l’uti lisati on 
de certaines substances”, affi  rme l’experte. 
Les perturbateurs endocriniens comme le para-
ben, le benzophénone ou le sodium lauryl sulfate 
tendent progressivement à disparaître des formu-
lati ons, tout comme les allergènes potenti els et 
les colorants. Globalement, les listes d’ingrédients 
se simplifi ent et le pourcentage de composés 
d’origine naturelle et surtout végétale augmente. 
Par ce biais, les fabricants veulent rassurer les 
consommateurs alors que le marché français de 
l’hygiène-beauté conventi onnelle est touché par 
une vague de déconsommati on depuis quelques 
années. Selon Charlott e Le Buhan, directrice mar-
keti ng beauty care chez Henkel France, interro-
gée début 2020 par LSA, “la déconsommati on 
est responsable de 62 % des pertes en volume”. 

D’après Iri, l’inquiétude des Français quant à la 
qualité et à la compositi on des produits consti -
tue la première explicati on, représentant 33 % 
des pertes en volume. Les choix plus raisonnés 
des consommateurs apparaissent comme la deu-
xième cause de la décrue, représentant 29 % des 
pertes en volume. “Les Français veulent des pro-
duits rassurants et des marques qui s’engagent”, 
confi rmait Charlott e Le Buhan.
Avec leurs listes d’ingrédients réduites, les 
produits de soins et de maquillage “propres” 
sortent du seul circuit des magasins bio. Ils 
se développent en grande distributi on, en 
pharmacies, en parfumeries et chez les marques-
enseignes (généralistes ou spécialisées). Les 
marques conventi onnelles agissent en faveur de 
compositi ons allégées. Ainsi, Magnesium Protect, 
le lancement 2020 de Narta, la marque de L’Oréal 
leader des déodorants, ne conti ent que cinq 
ingrédients. Ce travail sur les compositi ons est 
suivi par tous les principaux acteurs du rayon. Par 
exemple, au sein du groupe Colgate-Palmolive, 
les formules des déodorants Sanex Natur Protect 
ont été enti èrement retravaillées. “Nous avons 
supprimé les conservateurs phénoxyéthanol 
et BHT, et le cyclométhicone, un silicone, tous 
les trois soupçonnés d’être des perturbateurs 
endocriniens”, indiquait début 2020 Caroline 
Gevrey, chef de groupe body care chez Colgate-
Palmolive pour LSA. L’évoluti on des formules est 
aussi l’occasion pour la marque de moderniser 
ses packs. Le nouveau denti frice de Colgate, 
Smile for good, ne présente que neuf ingrédients 
contre quinze en général. Cett e liste courte est 
mise en avant par la marque sur la face avant de 
son packaging pour rassurer les consommateurs. 
“Nous sommes enti èrement transparents avec 
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le consommateur en détaillant la liste de ces 
ingrédients sur la face avant du packaging et 
en expliquant à quoi sert chaque ingrédient”, 
expliquait Caroline Gevray. Dans le même esprit, 
l’industriel allemand Beiersdorf met en avant le 
pourcentage important d’ingrédients naturels de 
Nivea Naturally Good sur les emballages de sa 
gamme de crèmes et soins. 
Sur le créneau de la compositi on des produits, 
de jeunes marques, notamment des DNVB, 
viennent bousculer les acteurs conventi on-
nels avec des gammes de produits très propres. 
En 2019, Ning Li, jeune entrepreneur français 
d’origine chinoise, également fondateur du site 
d’ameublement Made.com en 2010, a lancé sa 
marque de soins 100 % digitale bapti sée Typolo-
gy. Celle-ci met en avant des formules compo-
sées de seulement dix ingrédients ou moins, d’ori-
gine naturelle et sans superfl u. “Par rapport à nos 
concurrents, nous avons une charte de formu-
lati on bien plus stricte qui se base sur plusieurs 
études scienti fi ques. Nous appliquons par ailleurs 
le principe de précauti on car certains acti fs qui 
font débat peuvent faire naître de la défi ance 
chez les consommateurs”, indiquait Ning Li, in-
terrogé en 2019 par Cosméti que magazine. “Nous 
éliminons impitoyablement tout ce qui est nocif 
pour l’homme ou l’environnement”, précisait-il 
en janvier 2020 pour le quoti dien belge L’Écho. 
Le mot d’ordre de la marque : une qualité élevée 
à un prix abordable. Cett e équati on est rendue 
possible en travaillant en interne et en éliminant 
les intermédiaires. “Distributi on, recherche et dé-
veloppement, design, communicati on : nous fai-
sons tout nous-mêmes. Seule la producti on est 
externalisée, en France”, expliquait le fondateur. 
L’approche de la marque se veut également ul-
tra rati onnelle, comme le soulignait Ning Li : “Sur 
l’éti quett e, nous indiquons l’acti on de chaque 
composant, et pour quelle raison nous l’avons 
choisi. Tout le superfl u - conservateurs suspects, 
ingrédients de remplissage et parfums - est exclu. 
Nous ne vendons ni rêves ni miracles, mais des 
produits concentrés qui font ce qu’ils annoncent.” 
Tous les ingrédients sont également repris sur le 
site, à la manière d’un glossaire, avec les préci-
sions nécessaires. 
Seasonly suit la même approche que Typology. 

La marque fondée en 2018 par Fany Péchiodat, 
l’une des fondatrices du site de bonnes adresses 
My Litt le Paris, cherche à se montrer la plus 
transparente dans ses formulati ons. Il en résulte 
une gamme de soins clean (sérums, huiles, gelées 
nett oyantes) dotée d’une “No list” recensant 
tous les ingrédients controversés supprimés 
des produits. Rencontrant un beau succès, la 
marque a signé un partenariat commercial en 
juin 2020 avec la chaîne de grands magasins 
Les Galeries Lafayett e pour être distribuée au 
sein du point de vente de Paris Haussmann. Elle 
illustre la réussite des DNVB des cosméti ques 
clean qui parviennent à sorti r de leur circuit 
d’origine, le digital, pour intégrer des points de 
vente physiques de grandes enseignes généra-
listes ou spécialistes.
La marque de soins visage et corps Minima[liste] a 
fait de la formulati on courte son axe de dévelop-
pement prioritaire. Elle considère que “moins” est 
synonyme de “mieux”, comme elle l’indique sur 
son site Internet. Elle a choisi de réduire la liste 
des ingrédients au strict minimum et de créer des 
formules sans eau, qu’elle considère comme su-
perfl ue dans les cosméti ques, car elle n’a aucune 
acti on hydratante. Elle se concentre sur des ac-
ti fs simples, bio et 100 % naturels. “Nous souhai-
tons, grâce à Minima[liste] changer les modes de 
consommati on et nous recentrer sur l’essenti el”, 
indiquent les fondateurs de la marque sur leur 
site. La marque est vendue sur Internet mais éga-
lement dans le circuit physique, notamment en 
pharmacies et dans les magasins spécialisés dans 
le bien-être.
Si les formules courtes se sont d’abord impo-
sées dans l’univers du soin, elles ont également 
gagné le segment du maquillage. Depuis 2019, 
les marques, y compris les plus iconiques, accé-
lèrent sur ce plan. “La naturalisati on du maquil-
lage est globale, concerne des marques aussi bien 
du sélecti f que du mass, drivée par la demande 
des clients”, expliquait François Ledoux, CEO du 
laboratoire de formulati on FL Cosméti que, in-
terrogé en 2019 par Cosméti que magazine. “Il est 
en att ente de plus d’éthique et cela va toucher 
aussi bien le pack que la formule”. Pour autant, 
“les consommateurs veulent le même eff et, le 
même choix, le même prix”, précisait Shannaz 
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Schopfer, General Manager États-Unis du spé-
cialiste de la formulati on maquillage Cosmeti ca 
Innovati ons. Sur ce dernier point, des eff orts sont 
faits. La marque pionnière en la mati ère, Boho 
Green Make-Up, sous le giron du groupe fran-
çais spécialiste des produits bio Léa Nature, re-
vendique l’accessibilité avec un prix moyen sous 
la barre des 10 euros, indiquait Hanane Bourimi, 
présidente de la marque. Même les spécialistes 
du peti t prix mett ent en avant leurs eff orts sur le 
plan des compositi ons, à l’instar de la marque-en-
seigne d’origine italienne Kiko qui a lancé à deux 
reprises une ligne naturelle avec une liste d’ingré-
dients réduite bapti sée Green Me. 
Les sous-traitants de l’industrie cosméti que fran-
çaise suivent eux aussi la tendance. Strand High 
Tech Color Cosmeti cs, le laboratoire spécialisé 
dans la fabricati on et la formulati on de produits 
cosméti ques, a fait de cet axe une priorité afi n de 
répondre aux besoins des acteurs du marché. Il 
fait parti e du groupe MS Beauti lab, né en 2020 
de la fusion entre l’entreprise française Strand 
Cosmeti cs Europe et la société suisse Marvinpac. 
“Notre premier challenge est la réducti on du 
nombre d’ingrédients, sans oublier la galénique 
et la sensorialité”, expliquait à l’été 2020 Nathalie 
Dessirier, responsable marketi ng du maquillage 

chez MS Beauti lab, interrogée par Cosméti que 
magazine. Strand High-Tech Color Cosmeti cs 
s’att ache ainsi à créer des compositi ons courtes 
à parti r d’une dizaine d’ingrédients au maximum, 
auxquels, pour le maquillage, s’ajoutent les pig-
ments. Une formule courte de maquillage com-
prend ainsi dix à quinze ingrédients maximum. 
Les ingrédients controversés comme le silicone 
sont reti rés des formules. “Nous sommes face 
à un double challenge : ne mett re que des com-
posants essenti els et si possible naturels”, expli-
quait Nathalie Dessirier. Le rouge à lèvres liquide 
de Strand High-Tech Color Cosmeti cs est par 
exemple élaboré à parti r de résine naturelle, de 
cire de carnauba, de pigments et nacres, d’extrait 
de stévia, un édulcorant naturel, et d’un parfum 
naturel à la fi gue. Cependant, les fabricants se 
heurtent parfois à des diffi  cultés pour trouver 
des alternati ves naturelles à certains ingrédients 
indispensables à la stabilisati on, à la conservati on 
et plus globalement à la performance des for-
mules. “L’effi  cacité est un point central de notre 
cahier des charges. Lorsque nous développons 
une formule courte, le premier enjeu se situe au 
niveau de la performance. Celle-ci doit être au 
moins égale à la formule précédente”, indiquait 
Nathalie Dessirier. 

Maquillage : les limites de la formulation
• Le waterproof : les formules waterproof des mascaras ou des rouges à lèvres liquides misent encore sur des ingrédients 
organiques volatiles issus de la pétrochimie pour pouvoir résister à l’eau.

• La sensorialité des textures : il est diffi  cile d’arriver à la hauteur des performances des silicones d’origine pétrochimique et 
peu biodégradables pour obtenir une texture glissante et agréable.

• L’eff et blur : les produits de type primer, rouleur ou combleur de rides et ridules les plus performants sont encore ceux qui 
contiennent le plus de silicones.

• Le végan : la plupart des organismes certifi cateurs acceptent des matières premières animales dans leurs formules, comme 
le carmin issu du broyage des cochenilles. Dans le maquillage on retrouve aussi le chitosan (carapaces de crustacé), la 
lanoline (graisse animale)...

• Les couleurs : si les coloramas ont tendance à s’améliorer, le maquillage fl uo est encore impossible à faire et certains 
pigments sont diffi  cile à incorporer sans un enrobage synthétique.

• Le vernis bio : même s’il existe, les marques sont frileuses à le sortir ne trouvant pas le résultat à la hauteur des attentes. 
Elles préfèrent pour la plupart miser sur les formules biosourcées.

Source : Cosmétique magazine, juin 2019



Le recours aux ingrédients biosourcés
se généralise
Les manières d’exprimer la naturalité se multi -
plient au gré des innovati ons des marques. Mais 
les arguments marketi ng doivent être étayés 
pour séduire un consommateur en quête de 
transparence. En parallèle de la suppression de 
composés synthéti ques, les marques augmen-
tent la part d’ingrédients d’origine naturelle dans 
leurs produits. En 2020 comme en 2019, la plu-
part des lancements sur le marché français des 
cosméti ques étaient des produits bio ou naturels, 
selon LSA. Les produits biosourcés s’imposent 
sur le marché mondial. En 2019, selon le 
magazine Formule verte, pas moins de 
40 % des produits étaient issus de 
la biomasse, un terme qui désigne 
la mati ère organique d’origine 
végétale, animale, bactérienne 
ou fongique uti lisable comme 
source d’énergie ou, dans le cas 
de l’hygiène-beauté, comme in-
grédient. 
Sur le créneau du maquillage par 
exemple, les marques présentes 
sur le marché français cherchent à 
augmenter au maximum le pourcentage 
d’ingrédients naturels dans leurs formula-
ti ons. Ce pourcentage est souvent compris entre 
80 % pour un vernis formulé à parti r de mati ères 
premières biosourcées et jusqu’à 97 % pour un 
fond de teint, selon un arti cle de 2019 de Cosmé-
ti que magazine. Au-delà de la réponse apportée 
aux consommateurs en quête de réassurance,
les ingrédients naturels permett ent d’augmen-
ter la performance des produits cosméti ques, 
selon Aurélie Schanker, directrice marketi ng de 
la marque SO’BiO éti c. L’un des produits phares 
de la marque-enseigne Yves Rocher, le rouge à 
lèvres Grand Rouge mat, est par exemple enrichi 
en huile de camélia pour être confortable, mais 
aussi pour préserver les lèvres. 
Grâce aux avancées en mati ère de formulati on, 
le naturel est désormais compati ble avec une 

large palett e de couleurs et de fi nis. La gamme 
Go Green d’Yves Rocher, qui a nécessité dix-
huit mois de développement intègre 76 % d’in-
grédients d’origine naturelle. La tenue est au 
moins égale à un vernis classique. De son côté, 
la marque éco-friendly et made in France Ma-
nucurist a fait une avancée en proposant une 
off re inédite de vernis semi-permanent naturel, 
Green Flash. Le protocole d’applicati on et de sé-
chage est le même que pour les semi-permanents 

conventi onnels, mais la formule est biosourcée 
jusqu’à 84 %, sans monomères sensi-

bilisants et revendique un “moindre 
traumati sme” pour l’ongle, d’après 

la marque.  Sur le segment du vi-
sage, la griff e de luxe Guerlain, 
du groupe français LVMH, fait 
fi gure de pionnière avec son 
fond de teint L’Essenti el, lancé 
en 2019, avec une composi-
ti on à 97 % d’origine naturelle. 

La marque haut de gamme La 
Bouche Rouge a quant à elle éten-

du son territoire au-delà du rouge à 
lèvres avec des gammes pour les yeux 

et le teint contenant entre 93 % et 99 % 
d’ingrédients d’origine naturelle.
Les marques historiques spécialistes du bio ont 
fait des formulati ons naturelles et végétales 
leurs spécifi cités. Pionnière dans la cosméti que 
bio, la marque suisse Weleda est présente sur le 
marché depuis 90 ans et s’engage à proposer des 
produits respectueux de l’environnement et de 
l’Humain. Autre signature emblémati que, Catti  er 
propose des gammes de soins composées d’argile 
extraite en France. Créée en Ardèche dans les 
années 1980 par un apiculteur, la marque Melvi-
ta propose quant à elle des gammes de produits 
adaptées pour les cheveux, le visage et le corps 
revendiqués bio. Si elle a su séduire le marché 
français de la cosméti que, elle a aussi conquis les 
marchés internati onaux, dont l’Asie. C’est égale-
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selon LSA. Les produits biosourcés s’imposent 
sur le marché mondial. En 2019, selon le 
magazine
40 % des produits étaient issus de 
la biomasse
la mati ère organique d’origine 
végétale, animale, bactérienne 
ou fongique uti lisable comme 
source d’énergie ou, dans le cas 
de l’hygiène-beauté, comme in-
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56,7 %
La part des 

consommatrices françaises 
qui déclaraient en 2019 
privilégier des produits 

cosmétiques à base 
d’actifs naturels.

Source : Kantar
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ment le cas de la marque allemande Lavera, qui 
distribue ses produits dans le monde enti er. Ces 
acteurs spécialisés se voient aujourd’hui concur-
rencés par des DNVB, spécialistes de la beauté 
naturelle, qui mett ent en avant leur modèle de 
développement 100 % numérique. Ces marques 
se disti nguent avec des ingrédients inédits dans 
l’industrie de la cosméti que et leur démarche 
écoresponsable.
La DNVB française On The Wild Side, lancée 
en 2020, a fait du végétal sa spécialité. Les for-
mules de ses produits sont bio, 100 % naturelles 
et certi fi ées Écocert. Elles se composent d’acti fs 
issus de plantes sauvages cueillies dans des fo-
rêts françaises. La traçabilité est millimétrée pour 
assurer une cueillett e éthique et vertueuse. La 
crème pour les mains est par exemple fabriquée à 
parti r de bourgeons de hêtre et de sève de bou-
leau, d’eau essenti elle de camomille, d’huile de 
tournesol, le tout enrichi de beurre de karité.
Hanapiz, autre marque digitale, propose exclusi-
vement sur son e-shop, des soins et cosméti ques 
au chanvre bio. L’huile de chanvre uti lisée est 
produite par un culti vateur certi fi é agriculture 
biologique du Lot-et-Garonne dans la région Oc-
citanie. “Les graines sélecti onnées pour confec-
ti onner l’huile de chanvre conti ennent moins de 
0,2 % de THC, la molécule acti ve du cannabis”, 
indiquait en 2019 Laurie Durand, pour le site Bio 
à la Une. “Mon objecti f est de démocrati ser l’uti -
lisati on du chanvre et de faire connaître au plus 
grand nombre ses incroyables vertus tout en sou-
tenant une fabricati on française et responsable”, 
précise-t-elle sur son site Internet. 
Lancée en 2012, la marque de soins marti niquaise 
Kadalys a de son côté choisi la banane comme ac-
ti f-clé. Shirley Billot, la fondatrice, a déposé trois 
brevets sur les vertus de la banane. L’off re se 
compose de cinq gammes de produits nett oyants, 
hydratants, premiers signes de l’âge, peaux ma-
tures et nutriti on, avec des prix compris entre 
12 et 70 euros. Certi fi ée bio et végan, la marque 
se présente comme une alternati ve naturelle et 
clean aux marques expertes de la pharmacie et 
du sélecti f. Tous les produits intègrent un bio-ac-
ti f banane : jaune (raff ermissante), rose (unifi ante) 
ou verte (lissante). Ces acti fs sous forme d’huile 
sont extraits via un procédé green, comme le 

souligne la marque. Kadalys est vendue en ligne 
sur son propre e-shop, chez Sources, l’enseigne 
beauté lancée en 2019 par le groupe Carrefour 
et dans quelques pharmacies. Elle cherche à in-
tégrer le réseau sélecti f. À l’internati onal, elle est 
disponible en grands magasins en Australie, au Ja-
pon, en Corée, et s’est lancée au printemps 2020 
aux États-Unis. Au-delà de sa marque de soins, 
Shirley Billot nourrit l’ambiti on de faire de son 
entreprise un fournisseur de mati ères premières 
issues du bananier pour d’autres marques. “J‘ai-
merais ouvrir un site qui recyclera les déchets 
de la banane et qui créera des emplois en Marti -
nique”, expliquait la dirigeante en mars 2020 pour 
Cosméti que magazine. “Avant tout, Kadalys est un 
projet de changement pour ma région”, concluait-
elle. C’est en suivant cett e ligne de conduite que 
la dirigeante a fait entrer au capital de sa société 
tous les planteurs travaillant au sein de la Coopé-
rati ve agricole de Marti nique.

Et auSSI...
AutReS MaRQueS FRanÇaISeS
De COSMÉtIQueS 100 % natuRelleS*
• Akane Skincare : inspirée des rituels 
cosmétiques asiatiques, cette marque 
française utilise les pommes, aux vertus 
antioxydantes, comme principaux ingré-
dients.
• Denovo : une marque éthique de cosmé-
tiques naturels fabriqués en France avec 
des ingrédients naturels et respectueux de 
l’environnement.
• Les Huilettes : créée par deux amies, la 
marque se revendique avant tout 100 % ef-
fi cace et 0 % superfl ue.
• Nominoë : la marque bretonne utilise des 
plantes des champs, des dunes et de la 
lande, elle offre un panel de soins visages 
et corps.
• Hévéa : une marque de cosmétiques na-
turels, qui propose aussi ses propres huiles 
essentielles, huiles végétales, beurres et 
autres produits bruts..
* Liste non exhaustive



Le végétal s’ouvre aux biotechnologies
Les produits biosourcés s’imposent sur le mar-
ché mondial des cosméti ques, avec pas moins de 
40 % des produits issus de la biomasse en 2019, 
selon le magazine Formule verte. “L’uti lisati on 
des biotechnologies dans la cosméti que est un 
domaine émergent et récent, qui a une dizaine 
d’années”, esti mait Magda Carrasco, directrice 
du département internati onal mati ères premières 
en recherche et innovati on de L’Oréal, interrogée 
fi n 2019 par Formule verte. Les biotechnologies 
représentaient en 2019 près de 5 % du marché 
des cosméti ques, selon les esti mati ons des pro-
fessionnels de la fi lière. “Il y a une prévalence de 
l’extracti on classique, mais les biotechnologies 
sont en plein développement sur le marché des 
cosméti ques, même si la part de mati ères pre-
mières issues de biotech dans les portefeuilles 
des grands groupes est encore faible”, ajoutait 
Frédéric Bourgaud, directeur Recherche et Inno-
vati on de la société de biotechnologies végétales 
Plant Advanced Technologies (PAT). 
Les biotechnologies off rent de nouvelles pers-
pecti ves pour développer des ingrédients ou 
acti fs cosméti ques. Elles permett ent également 
de sécuriser l’approvisionnement en mati ères 
premières. “Si un pays est sous tension, ou n’est 
plus en mesure de fournir la biomasse requise, 
les biotechnologies permett ent de développer 
les molécules d’intérêt en bioréacteurs”, analy-
sait Jacky Vandeputt e, responsable innovati on de 
projets biomolécules au sein du Pôle Industrie & 
Agro-Ressources (Pôle IAR), cluster localisé en Pi-
cardie et Champagne-Ardenne. Les biotechnolo-
gies off rent également des avantages par rapport 
à l’extracti on classique. “On a un accès diff érent 
à la diversité végétale. On peut travailler sur des 
végétaux ou des ingrédients diffi  ciles d’accès tout 
en s’aff ranchissant de la saisonnalité des plantes”, 
indiquait Sébasti en Duprat de Paule, directeur 
innovati on et développement mati ères pre-
mières naturelles chez Yves Rocher. Pour autant, 
le véritable moteur du développement de ces 
techniques de producti on reste la demande de 
naturalité de la part des consommateurs. Cett e 
demande vient faire écho à la volonté des grands 

groupes du marché qui veulent entrer dans une 
dynamique de cosméti que durable, analysait
Pierre Monsan, directeur fondateur de TWB 
(Toulouse White Biotechnology), pour L’Usine 
nouvelle, fi n 2018.
Les acteurs français innovent et investi ssent dans 
ce sens. Outre l’aspect écoresponsable, les bio-
technologies permett ent de diversifi er les molé-
cules déjà existantes, voire même de générer des 
molécules qui n’existent pas aujourd’hui dans 
la nature avec des propriétés tout à fait intéres-
santes et plus opti misées. Les industriels peuvent 
alors s’aff ranchir de certains solvants uti lisés dans 
les méthodes classiques d’extracti on qui se révè-
lent toxiques, notamment pour l’environnement.
C’est le cas de la société française Greentech 
qui est parvenue à remplacer les silicones par 
de nouveaux composés grâce aux biotechnolo-
gies. D’origine auvergnate, l’entreprise fondée en 
1992 fait fi gure de pionnière de la biotechnolo-
gie éthique. Elle développe des ingrédients acti fs 
pour la cosméti que, la santé, la nutraceuti que, 
l’agronomie et l’environnement issus des mondes 
végétaux, marins et microbiens. Parmi ses ingré-
dients acti fs innovants pour la cosméti que, elle 
a créé le premier acide de fl eurs, tenseur pour 
les seins, anti -repousse poils, protecteur d’ADN, 
régulateur du cycle cellulaire. En comportant plus 
de 100 principes acti fs et 3 000 extraits, le por-
tefeuille de Greentech veut répondre à toutes les 
att entes et tous les besoins de la peau, quels que 
soient la foncti onnalité ou l’âge. Le PDG Jean-
Yves Berthon, interrogé en septembre 2020 par 
Cosméti que magazine s’est donné comme objecti f 
pour les années à venir de conti nuer à lancer de 
nouveaux acti fs et de travailler sur des axes de 
recherche stratégiques, comme le microbiote : 
“Le confi nement [du printemps 2020] nous a per-
mis de prendre du recul sur nos acti vités et de 
réfl échir sur la stratégie que nous souhaitons me-
ner à l’avenir. Nous comptons poursuivre notre 
développement, même si nous devrions réaliser 
en 2020 un résultat comparable à celui de 2019”. 
Cett e stratégie s’est illustrée durant l’exer-
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fessionnels de la fi lière. “Il y a une prévalence de 
l’extracti on classique, mais les biotechnologies 
sont en plein développement sur le marché des 
cosméti ques, même si la part de mati ères pre-
mières issues de biotech dans les portefeuilles 
des grands groupes est encore faible”, ajoutait 
Frédéric Bourgaud, directeur Recherche et Inno-
vati on de la société de biotechnologies végétales 
Plant Advanced Technologies (PAT). 
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cice 2020 avec l’acquisiti on de la moiti é du capital 
de la société portugaise Allmicroalgae, spécialisée 
dans la producti on et la transformati on de micro 
algues. Cett e dernière a fusionné avec Greensea, 
la division spécialisée de Greentech, permett ant 
au groupe français de revendiquer la place de 
numéro un européen du secteur des biomasses 
algales à desti nati on des produits naturels. 
Autre acteur majeur, la start-up d’origine greno-
bloise BGene Geneti cs réalise un travail d’ingé-
nierie des micro-organismes. Elle uti lise le bois 
pour produire des ingrédients à desti nati on du 
marché des cosméti ques, plus parti culièrement 
les arômes et fragrances. “Nous réalisons une fer-
mentati on de copeaux de bois issus de l’industrie 
foresti ère : le bois sert de source de carbone pour 
les bactéries, qui vont ainsi produire les molécules 
recherchées”, expliquait Marie-Gabrielle Jouan, 
PDG et co-fondatrice de la société, interrogée en 
février 2020 par Formule verte. Pour produire des 
molécules précises, il est nécessaire d’uti liser les 
bactéries possédant les bonnes enzymes. Pour 
cela, la société eff ectue un travail de recherche 
en bio-informati que, lui permett ant d’évaluer 
quelles bactéries seront les mieux adaptées. Elle 
a acquis cett e compétence en rachetant en 2017 
la société française CAD4bio, spécialisée dans le 
développement de logiciels pour la biologie molé-
culaire. Grâce à la fermentati on, BGene Geneti cs 
limite également sa consommati on en eau, en sol-

vants ou son uti lisati on de mati ères toxiques pour 
l’extracti on des molécules.
Créée en 2014 par trois femmes, Marie-Gabrielle 
Jouan, Caroline Ranquet et Alexia Chandor 
Proust, BGene Geneti cs s’est développée rapi-
dement. En 2016, elle est parvenue à convaincre 
des business angels qui ont injecté 360 000 eu-
ros permett ant une automati sati on des outi ls et 
des process. En 2017, le rachat de Cad4Bio lui 
a permis d’accélérer son expansion. “Cett e an-
née-là, nous avons commencé la producti on de 
nos propres produits avec nos technologies pour 
le marché de la cosméti que, plus précisément 
des arômes et des fragrances”, expliquait Alexia 
Chandor-Proust. Au-delà de sa technologie de 
producti on d’ingrédients cosméti ques innovante, 
respectueuse de l’environnement, la société se 
base sur l’économie circulaire en travaillant en 
circuit court : elle se fournit en mati ères pre-
mières au niveau des industriels foresti ers. Cett e 
démarche a séduit des investi sseurs. L’entreprise 
a réalisé fi n 2017 une levée de fonds de 3 millions 
d’euros et a été sélecti onnée pour les appels à 
projets, notamment pour InnovR, guichet unique 
des éco-innovati ons pour les PME de la région 
Auvergne-Rhône-Alpes. En 2020, BGene Gene-
ti cs a annoncé vouloir lever de nouveaux fonds 
afi n de développer sa technologie et de passer 
au stade de démonstrateur. 
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Dermocosmétique : une voie
de spécialisation premium
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Avec la dermocosméti que, une révoluti on s’opère 
dans l’industrie de la beauté. Ce secteur en plein 
essor repose sur la possibilité de connaître préci-
sément l’état de la peau en analysant son micro-
biote. Ainsi, à l’image d’autres secteurs et grâce 
aux nouvelles technologies, la cosméti que tend 
à devenir de plus en plus personnalisée. Selon 
une étude de Xerfi -Precepta publiée en début 

d’année 2020, avant la crise sanitaire liée à la 
pandémie de Covid-19, les ventes de dermocos-
méti ques, dans le circuit des offi  cines et des pa-
raphamarcies, devraient augmenter de 1,5 % par 
an, entre 2020 et 2022 pour att eindre 2,14 mil-
liards d’euros. Sur ce terrain, plusieurs marques 
s’aff rontent avec d’un côté les marques des labo-
ratoires pharmaceuti ques et, de l’autre côté, les 
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grands acteurs de la beauté tels que L’Oréal. Au 
total, pas moins de 700 marques seraient exploi-
tées sur le marché de la dermocosméti que avec, 
entre autres, une myriade de peti ts laboratoires 
dotés d’une off re réduite. Sur ce marché, les ré-
férences bio et les formulati ons naturelles ap-
paraissent comme de véritables relais de crois-
sance.
La marque Laboté, fondée en 2015 par la phar-
macienne Lucile Batt ail, a développé un concept 
novateur autour de la beauté sur-mesure à parti r 
de plantes médicinales. Celui-ci se disti ngue par 
un procédé de fabricati on à froid breveté, des 
acti fs 100 % naturels, culti vés de manière biolo-
gique et de provenance locale (France et Suisse), 
et la suppression des intermédiaires, notamment 
industriels. “Nous sommes convaincus que la cos-
méti que est un marché d’off re où le leadership 
se construit avant tout sur l’att racti vité et la su-
périorité des produits et des concepts, expliquait 
en 2017 la jeune femme pour Pharmacien mana-
ger. ”Ainsi, pour prendre des parts de marché à 
nos concurrents, nous faisons le pari de pousser 
la personnalisati on des soins à l’extrême tout 
en jouant la carte de la transparence”, poursui-
vait-elle. Au départ distribuée uniquement sur 

Internet, la marque a ouvert deux magasins phy-
siques à Paris depuis 2017. 
La marque Codage Paris, créée par Julien et 
Amandine Azencott , se positi onne également sur 
le marché de l’ultra-personnalisati on en conce-
vant des protocoles de soins pour le visage, adap-
tés aux besoins de la peau. La société déti ent 
l’ensemble de sa chaîne de valeur. Elle en a fait 
une force, comme l’expliquait en 2019, Amandine 
Azencott , pour Challenges : “Nous fabriquons 
nous-mêmes nos produits, à base de 85 % d’ingré-
dients naturels”. Codage Paris se positi onne sur le 
haut de gamme avec une approche de nutriti on 
de la peau et des produits coûtant en moyenne 
80 euros. Son sérum MyCodage est formulé sur-
mesure selon les besoins et les modes de vie de 
chacun. “Nous sommes sélecti fs, sans être du 
luxe”, précisait Amandine Azencott . L’entreprise a 
fi nancé son développement grâce à deux levées 
de fonds d’un montant total de 4,7 millions d’eu-
ros réalisées auprès de business angels. 
Si ce discours sur le microbiote se développe dans 
le soin, il est encore émergent sur le maquillage. 
La Française Aïmara Coupet a créé en 2017 la 
marque healthy Be+Radiance, formulée avec des 
ingrédients naturels et des probioti ques. Elle a 
lancé en 2020 deux produits de maquillage pour 
le tein, le Set+Glow Poudre et le Color+Glow 
Blush, adaptés au microbiome de la peau grâce 
à une technologie d’encapsulati on brevetée. “Je 
veux poursuivre dans cett e voie du maquillage 
respectueux de l’équilibre cutané, et qui aide la 
peau à se renforcer. D’autres produits sont prévus 
pour l’année prochaine”, affi  rmait l’entrepreneure, 
interrogée début 2020 par Cosméti que magazine. 
Aïmara Coupet espère profi ter du changement 
de comportement des consommatrices avec la 
crise sanitaire : “Je pense que les femmes vont 
vouloir du maquillage plus healthy. Ce qui ne les 
empêchera pas d’acheter aussi du make-up plus 
classique. Il faut une variété d’off re”. Alors que sa 
marque est commercialisée uniquement via son 
site Internet, elle compte convaincre des reven-
deurs notamment de la parfumerie sélecti ve, avec 
des prix d’entrée de gamme à moins de 30 euros. 
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DeRMOCOSMÉtIQue :
la DÉFInItIOn De L’ORÉal
“La dermo-cosmétique représente les pro-
duits qui répondent à des attentes spé-
cifi ques des peaux en alliant sécurité et 
effi  cacité et faisant l’objet d’une recom-
mandation de la part des professionnels 
de la santé (médecins dermatologues, pé-
diatres, médecins esthétiques et pharma-
ciens). Traditionnellement, la distribution 
de ces produits se fait dans les circuits de 
distribution de la santé c’est-à-dire les phar-
macies, les parapharmacies, les drugs-
tores, les cabinets médicaux ou les ‘mé-
dispas’ (les spas de luxe accueillant une 
équipe médicale)”.
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Solides et rechargeables�: de nouveaux 
formats émergent de la mode “zéro déchet”

La belle croissance
des cosméti ques solides
Tendance majeure du marché des cosméti ques 
bio et naturels portée par l’essor du nomadisme, 
de la clean beauty et de la slow cosméti que (ou 
cosméti que “zéro déchet”), la vente de cosmé-
ti ques solides se développe en France. Depuis 
2015 et la tenue de la COP21 (Conférence de 
Paris de 2015 sur les changements climati ques), 
le nombre de références disponibles, qui se can-
tonnaient jusque-là aux produits de maquillage, 
s’est signifi cati vement accru. La croissance et le 
potenti el de ce segment de niche sont tels qu’il 
est désormais investi  par les géants de la grande 
consommati on tels que Henkel (N.A.E), Unilever 
(Love Beauty And Planet), L’Oréal (Dop), Corine 
de Farme ou, plus récemment, Briochin en 2021. 
Ces nouveaux formats, qui concernent les sham-
poings et après-shampoings, les déodorants et 
les produits de rasage, rencontrent un franc suc-
cès auprès des consommateurs. Ils répondent 
aux nouvelles aspirati ons des consommateurs 
en mati ère de respect de l’en vi ron nement et 
présentent de nombreux avantages. Ces pro-
duits disposent d’un atout majeur : solides, ils 
ne nécessitent pas de contenants. Ils sont donc 
perçus par les consommateurs comme générant 
peu, voire pas, de déchets. Ces produits dits “no 
pack” ne conti ennent pas, ou très peu, d’eau. 
Leurs consommateurs leur att ribuent par ailleurs 
une durée de vie accrue comparati vement aux 
cosméti ques conventi onnels. Ils ont également la 
réputati on d’être meilleurs pour le corps puisque 
très souvent dépourvus de conservateurs.
Dans cett e mouvance, certaines jeunes marques 
françaises ont parti cipé à insuffl  er la dynamique, 

à l’instar notamment de la marque drômoise La-
mazuna, considérée par la presse spécialisée et 
les experts du secteur comme pionnière des cos-
méti ques solides “zéro déchet” en France. À sa 
créati on en 2010, l’entreprise, qui est labellisée 
Cosmos Naturel et Cosmos Organic et certi fi ée 
Cruelty Free and Vegan et Slow cosméti que, avait 
affi  ché sa volonté de s’aff ranchir des déchets des 
produits d’hygiène afi n de limiter l’impact sur l’en-
vironnement. Elle avait alors créé des lingett es 
démaquillantes lavables dans le but de supprimer 
les cotons et les fl acons des diff érentes loti ons. En 
2015, Lamazuna a franchi une nouvelle étape en 
mett ant sur le marché ses premiers déodorants 
et denti frices solides. “Une fois que j’ai eu l’idée 
des lingett es nett oyantes réu ti  li sables, j’ai vou-
lu développer plus de produits avec les mêmes 
avantages : ne gaspiller aucun déchet dans la salle 
de bains et être plus facile à uti liser ou plus effi  -
cace que les produits non écologiques”, soulignait 
la fondatrice de la marque dans une interview 
accordée au site Slow Cosméti que en juin 2018. 
Depuis, l’entreprise a multi plié les lancements de 
cosméti ques solides. En 2021, elle propose de 
nombreuses références enti èrement d’origine na-
turelle, véganes et bio pour quatre catégories de 
produits : des savons, des déodorants sans sels 
d’aluminium, des shampoings sans sulfate et des 
pains de rasage. Depuis sa créati on, la marque 
française revendique un peu plus de deux mil-
lions de fl acons de shampoings, bombes à raser et 
sti cks de déodorants évités. Son concept repose 
sur l’idée que “pour chaque produit présent dans 
la poubelle, il fallait trouver une alternati ve” selon 
les propos recueillis en mars 2020 par le magazine 
Chef d’entreprise auprès de la fondatrice Laeti ti a 
Van de Walle. La marque confi denti elle Lama-
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zuna est progressivement devenue grand public, 
au point de lancer en novembre 2020 “The Green 
Emporium”, une seconde marque vouée à propo-
ser les mêmes produits, mais pour le circuit de 
la grande distributi on. Si la crise sanitaire a stop-
pé sa croissance, l’entreprise Lamazuna a néan-
moins vu son chiff re d’aff aires progresser de 26 % 
par an depuis sa créati on pour att eindre environ 
10 millions d’euros en 2020.

Les formats rechargeables
se multi plient
Parallèlement à la multi plicati on des types de cos-
méti ques solides, des formats rechargeables ont 
également été déployés sur le marché. Dans ce 
domaine, le segment  du maquillage s’est révélé 
l’un des plus acti fs.
La marque de rouges à lèvres végans La Bouche 
Rouge, créée en 2016 après avoir été incubée au 
sein du centre de recherche en cosmétologie de 
LVMH, a été parmi les premières à mett re au point 
un rouge à lèvres haut de gamme bio que l’uti lisa-
trice peut réuti liser. L’innovati on de cett e marque, 
qui ambiti onne en outre de supprimer tous les mi-
croplasti ques, repose sur la concepti on d’un écrin 
rechargeable. Le rouge à lèvres fi ni, il peut être de 
nouveau rempli du produit grâce à une cartouche 
de remplacement écoconcue. Cett e éco-recharge 
peut être commandée sur le site Internet de la 
marque. Pour La Bouche Rouge, l’année 2020 a 
par ailleurs été celle du lancement de plusieurs 
autres références de cosméti ques rechargeables 
suivant le même procédé, à l’image des poudres 
de maquillage “La Lumière et La Terre”, conditi on-
nées dans un poudrier rechargeable fabriqué en 
alliage de métaux 100 % recyclables. Ces lance-
ments ont pu voir le jour notamment grâce à une 
levée de fonds de 2,5 millions d’euros réalisée en 
septembre 2020 en parti e auprès de Bpifrance, 
qui est entrée au capital de l’entreprise à cett e 
occasion.
Dans le domaine de l’hygiène, la start-up 
900 Care, fondée en juillet 2019 et incubée 
dans le campus parisien de start-up Stati on F, a 
de son côté mis sur le marché à la fi n de l’année 
2020 trois catégories de cosméti ques solides (un 
denti frice en pasti lle à croquer, un déodorant en 
sti ck et un gel douche en bâtonnet à dissoudre) 
conditi onnés dans des fl acons rechargeables. Ils 
sont réuti lisables des centaines de fois avant d’être 
jetés. Au premier achat de produit l’uti lisateur 
reçoit un fl acon réuti lisable qu’il conserve pour 
ses achats suivants, qui s’eff ectuent grâce à un 
système d’abonnement. Les produits peuvent 
ainsi être livrés régulièrement, à la fréquence 
souhaitée par le client, sans engagement. Les 
contenants réuti lisables sont fabriqués par les 
industriels français VPI et Qualiform, à 50 % 
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Et auSSI… AutReS MaRQueS 
FRanÇaISeS De COSMÉtIQueS BIO 
SOlIDeS Ou en POuDRe�*
• Unbottled �: shampoings solides.
• Pachamapaï : baumes visage, produits 
de rasage, shampoings, déodorants, 
démaquillants, dentifrices solides.
• Endro Cosmétiques : shampoings 
solides.
• Paos Cosmétiques�: shampoings, 
dentifrices et déodorants solides.
• Möbius�: shampoings solides.
• Umaï�: soin de rasage, shampoings
et après-shampoings solides.
• Respire�: shampoing, nettoyant visage, 
dentifrices solides.
• Druyès�: démaquillants, shampoings.
• Sabé Masson : parfum solide.
• Crazysticks�: parfum solide.
• Yodi : cosmétiques en poudre.
• Instant Poudré : gommages, masques
en poudre.
• Perlucine�: cosmétiques en poudre.
• Secrets des Fées : cosmétiques
en poudre.
*�Liste non exhaustive

Clean beauty
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Vers des contenants 
anti gaspillage
En quête du “zéro déchet”, certaines marques 
ont cherché de leur côté à développer des so-
luti ons techniques visant à uti liser les derniers 
millilitres d’un produit, grâce à des designs ou 
des dispositi fs qui permett ent de vider complè-
tement le contenant. Dans ce domaine, la clean-
tech aixoise Clever Beauty, fondée en 2017 par 
une diplômée en sciences des cosméti ques, s’est 
illustrée. Hébergée au technopôle de l’Arbois, 
cett e très jeune marque, qui propose des vernis 
à ongles ainsi que des dissolvants green, a mis au 
point un bouchon de vernis à ongles anti gaspi,
primé au Lab Natexpo en 2019. “S’il reste du ver-
nis dans le verre, il est impossible de le recycler. 
On gaspille 210 tonnes de vernis en France soit 
l’équivalent de huit containers mariti mes ! C’est 
pourquoi il était si important pour moi d’imagi-
ner une soluti on pour qu’il soit recyclé et recy-
clable. Le but est de créer des produits respec-
tueux et anti gaspillage à travers des emballages 
intelligents et des textures plus prati ques”, expli-
quait Maëva Benti tallah, fondatrice de la marque 
dans une interview publiée en février 2021 sur le 
site Internet Impact13. Le bouchon de vernis mis 
au point permet, par une simple pression, de faire 
descendre le pinceau une fois le bouchon dévissé 
jusqu’au fond du fl acon et ainsi d’uti liser jusqu’à la 

dernière goutt e de vernis. L’innovati on engendre-
rait, selon la marque, un gain de 20 % de produit 
en plus.
La marque a ensuite décliné son innovati on pour 
un dissolvant, commercialisé en janvier 2019. 
Ce dernier est doté d’une pompe anti gaspillage 
permett ant “d’appliquer la bonne dose de dis-
solvant sur le coton”, précise la dirigeante. En 
2020, la cleantech aixoise s’est diversifi ée vers 
le marché des soins en lançant ses premiers ver-
nis soins “10 free” et anti gaspi. Pour engager la 
commercialisati on de ces nouveaux produits, la 
jeune marque Clever Beauty a de nouveau lancé 
à l’été 2020 une campagne de crowdfunding sur 
la plateforme Ulule, sur laquelle elle a également 
mis en prévente ses nouveautés.

De nouveaux concepts
de distributi on voient le jour
La tendance du “zéro déchet” au sein du marché 
des cosméti ques de la mouvance clean et green 
beauty est davantage percepti ble encore en 
France dans le secteur de la distributi on, au regard 
de l’essor des ventes en vrac en magasin. Le prin-
cipe de ce mode de vente en libre-service repose 
sur l’uti lisati on d’un contenant réemployable. “La 
soluti on la plus abouti e, c’est le déchet que l’on 
ne génère pas. Il faut donc donner la possibilité 
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en plasti que recyclé. À l’issue de la campagne 
de fi nancement parti cipati f lancée lors de sa 
créati on, la marque 900 Care avait enregistré près 
de 40 000 préventes. Pour accélérer son interna-
ti onalisati on et conti nuer à développer son centre 
de recherche, elle a procédé en septembre 2020 
à une nouvelle levée de fonds d’un montant 
d’un million d’euros.

Le vrac s’inscrit comme un modèle
de commercialisation porteur

Et auSSI… AutReS MaRQueS 
FRanÇaISeS De COSMÉtIQueS 
ReCHaRGeaBleS�*
• Le Rouge Français�: écrin de rouge à 
lèvres biosourcé et rechargeable.
• Zao Make Up�: boîtiers de poudres, tubes 
de produits d’embellissement des lèvres 
rechargeables.
*Liste non exhaustive

Clean beauty



de recharger ses emballages”, synthéti sait Arnaud 
Lancelot, cofondateur de la marque de cosmé-
ti ques naturels Cozie dans un arti cle paru  dans 
Premium Beauty News en février 2021.
À l’échelle de l’ensemble des produits commer-
cialisés, la vente en vrac représente encore un 
marché de niche en France, avec une part de 
marché esti mée à seulement 1 % en 2020 (hors 
produits frais) selon Réseau Vrac, l’unique orga-
nisati on professionnelle dé dié e à  la promoti on du 
vrac sur le marché français. Ce segment du mar-
ché se montre cependant très dynamique, malgré 
le fort ralenti ssement observé en 2020. “Certes, 
en raison de la crise sanitaire, la croissance n’a at-
teint que 8 % en 2020, contre 40 % en 2019, mais 
la dynamique semble relancée”, affi  rmait Célia 
Rennesson, directrice de  l’associati on Réseau 
Vrac dans un arti cle paru  dans le Journal du 
Dimanche en février 2021. Entre 2017 et 2020, 
le vrac a été multi plié par 2,6 pour avoisiner 
1,3 milliard d’euros en 2020, d’après les chiff res 
communiqués par Réseau Vrac.
D’abord déployée dans les points de vente pour 
les produits alimentaires, la vente en vrac est 
de plus en plus plébiscitée par les marques du 
rayon hygiène-beauté. “Ce qui se développe de 
plus en plus, ce sont les catégories non alimen-
taires, tels les cosméti ques et détergents”, ré-
sumait Célia Rennesson, cofondatrice de Réseau 
Vrac dans plusieurs arti cles de presse. Le cabi-
net Nielsen, qui réalise l’étude du marché du 
vrac pour le compte de Réseau Vrac, notait en 
septembre 2020 qu’“en 2019, environ 40 % des 
Français ont annoncé qu’ils prenaient l’habi-
tude d’acheter en vrac, contre 37 % en 2018”. 
Toutefois, le taux de pénétrati on du vrac est 

encore faible au rayon cosméti ques et produits 
de beauté : 5 % en 2020 selon le dernier observa-
toire de la consommati on responsable publié en 
janvier 2021 par l’Obsoco (Observatoire société 
et consommati on).
Dans la distributi on de cosméti ques, l’essor de 
la clean beauty et de la lutt e contre les déchets 
a été à l’origine d’une multi plicati on du nombre 
de distributeurs de produits cosméti ques bio 
solides ou liquides, doublée de l’appariti on de 
nouveaux concepts. La marque-enseigne fran-
çaise The Naked Shop est l’un d’entre eux. En 
décembre 2018, Maria Mella, une ex-avocate 
de 32 ans, a lancé le premier magasin desti né 
au vrac liquide non alimentaire dans le quarti er 
d’Oberkampf dans le 11ème arrondissement de 
Paris. Dans le domaine des produits d’hygiène, le 
magasin propose des cosméti ques solides comme 
liquides, avec, entre autres des shampoings, des 
déodorants, des produits de rasage, des savons, 
ou encore des nett oyants et des démaquillants. 
La plupart des produits proposés sont végans, 
le plus souvent fabriqués en France et la grande 
majorité des fournisseurs de l’enseigne sont label-
lisés Nature et Progrès et certi fi és bio, indique le 
site du distributeur.
Le caractère innovant du concept proposé par 
The Naked Shop repose sur le déploiement de 
distributeurs automati sés de vrac liquide dans 
le magasin, conçus par un ingénieur. De type ti -
reuses à bière, ils permett ent un remplissage ra-
pide et facile. Il suffi  t de badger une carte Naked 
Shop et de remplir son fl acon de la quanti té 
souhaitée. “Je ne voulais surtout pas que cela 
prenne du temps, ou que ce soit fasti dieux. Là, 
en quelques minutes, on se sert des produits 
souhaités, il n’y a rien à peser, tout est au to ma ti -
quement enregistré sur la carte”, expliquait la gé-
rante dans un arti cle publié en février 2019 sur le 
site Le Bonbon. Les produits liquides à conditi on-
ner le sont par ailleurs dans des fl acons en verre, 
consignés et donc réuti lisables à l’infi ni. Depuis le 
succès de The Naked Shop, de nouveaux maga-
sins de vente en vrac de cosméti ques bio liquides 
ont vu le jour à Paris et dans le reste de la France. 
Pour le moment, ces nouveaux acteurs sont pour 
la plupart diversifi és, les cosméti ques consti tuant 
une parti e seulement de leur off re, le plus sou-
vent aux côtés de produits ménagers.

Réduire son impact environnemental

la dynamique semble relancée”, affi  rmait Célia 
Rennesson, directrice de  l’associati on Réseau 
Vrac dans un arti cle paru  dans le 
Dimanche
le vrac a été multi plié par 2,6 pour avoisiner 
1,3 milliard d’euros en 2020, 
communiqués par Réseau Vrac.
D’abord déployée dans les points de vente pour 
les produits alimentaires, la vente en vrac est 
de plus en plus plébiscitée par les marques du 
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Et auSSI… AutReS MaGaSInS
De Vente De COSMÉtIQueS 
lIQuIDeS en MaGaSIn en FRanCe�*
• Koda Cosmétiques (Strasbourg, 
décembre 2018).
• Gram’EnVrac (Lyon 6e, novembre 2019).
• Muzzü (Nantes, octobre 2020).
• Nature Source (Vitré).
*Liste non exhaustive
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Si la jeune marque The Naked Shop est à l’ori-
gine du déploiement du concept de vente de cos-
méti ques bio liquides en vrac dans l’Hexagone, 
une autre entreprise française, Mademoiselle 
Vrac, a été la pionnière en France de la vente 
en magasin de cosméti ques bio solides en vrac, 
tels que des déodorants, des shampoings, des 
baumes à lèvres ou encore des pains de rasage. 
Créée par deux sœurs en février 2017, la socié-
té Mademoiselle Vrac a développé un concept 
de magasins de vente de produits bio sans em-
ballages dans une démarche “zéro déchet”. Les 
clients peuvent y acheter ce dont ils ont besoin 
parmi les 600 à 700 références proposées en 
vrac, en venant avec leurs propres contenants ou 
en les acquérant sur place.
L’enseigne de proximité a ouvert sa première 
bouti que à Royan en mars 2017. Dès 2018, 
le nouveau concept a été développé en fran-
chise sous licence de marque afi n de répondre 
aux demandes d’ouvertures d’autres magasins. 
Mademoiselle Vrac met à dispositi on sa centrale 
de référencement de fournisseurs partenaires 
avec des conditi ons exclusives et fournit l’agen-
cement, l’accompagnement, la formati on obliga-
toire, la communicati on. Depuis, les ouvertures se 
sont multi pliées en France. À la fi n de 2020, l’en-
seigne comptait neuf bouti ques en France et dix 
étaient d’ores et déjà programmées pour 2021. 
“Nous avons un corner slow cosmeti c et nous pri-
vilégions le made in France et les circuits courts”, 
indique Claire Toutain. Depuis début 2020, le ré-
seau est certi fi é Ecocert.

Vrac liquide, consigne :
les acteurs innovent
Dans leur recherche du “zéro déchet” en bouti que, 
les distributeurs peuvent s’appuyer sur l’innova-
ti on mise au point par CoZie, une jeune marque 
française de cosméti ques bio liquides et “zéro dé-
chet” créée en 2017. CoZie (pour “Cosméti ques 
Objecti f Zéro Impact Environnemental”), qui ambi-
ti onne d’explorer la philosophie de la clean beauty, 
est à l’origine de la mise au point d’un équipement 
compact de distributi on de cosméti ques liquides 
en magasin selon les concepts du “zéro déchet” 
et du “zéro emballage”. La doseuse-remplisseuse 
a nécessité deux ans de développement aux cô-
tés de diff érents bureaux d’études. Elle permet de 
remplir dans les points de vente des fl acons en 
verre et donc recyclables. Face à la problémati que 
de la propreté du fl acon au moment du nouveau 
remplissage en magasin, la marque a parallèlement 
mis en place un système de consignes des fl acons. 
“Nous avons lancé CoZie en 2017 dans des fl acons 
en verre consignés réuti lisables à vie pour nous 
lancer plus tôt. La consigne nous a permis d’appro-
cher les magasins, de nous faire connaître auprès 
des consommateurs pendant que nous fi nalisions 
la machine”, confi ait Emeric Baracat, cofonda-
teur de la marque dans un arti cle publié en jan-
vier 2019 dans le journal Les Échos Entrepreneurs. 
“Nous avons mis en place une boucle nati onale de 
lavage industriel. Tous les fl acons sales récupérés 
partent en masse dans un de nos centres de la-
vage”, indiquait Arnaud Lancelot, cofondateur de 
CoZie, dans un arti cle paru en février 2020 dans 

Créée par deux sœurs en février 2017, la socié-
té Mademoiselle Vrac a développé un concept 
de magasins de vente de produits bio sans em-
ballages dans une démarche “zéro déchet”. Les 
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Et auSSI… AutReS MaRQueS 
COSMÉtIQueS FRanÇaISeS 
PRatIQuant la COnSIGne�*
• 100 Bon�: fl acons de parfums en verre.
• Lao�: fl acons de shampoings
en aluminium.
• Endro cosmétiques�: bocaux en verre.
• CoZie�: fl acons en verre.
• Clever Beauty�: fl acons de dissolvant
en verre.
*Liste non exhaustive
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Premier lien entre la marque et le consomma-
teur, le packaging fait parti e des axes d’amélio-
rati on étudiés par les jeunes marques inspirées 
par la mouvance clean pour se diff érencier à 
travers des packagings écoresponsables. Avec 
l’appui de l’experti se technique des fournisseurs 
industriels de l’emballage, elles ont été plus nom-
breuses ces dix dernières années à adopter pour 
leurs cosméti ques des packagings se voulant plus 
respectueux de l’environnement à travers leur 
écoconcepti on.
Cett e logique d’écoconcepti on des emballages 
primaires des cosméti ques répond à trois enjeux 
principaux : favoriser l’uti lisati on de ressources 
durables, réduire l’empreinte environnementale 
en fabricati on et développer une consommati on 
plus responsable à travers les gestes de tri. En 

outre, les marques agissent pour réduire l’em-
preinte environnementale de la routi ne beauté 
des consommateurs. Pour y parvenir, de multi ples 
soluti ons sont développées par l’industrie cosmé-
ti que, sous l’impulsion des jeunes pousses de la 
clean beauty.
Les marques de la clean beauty cherchent éga-
lement à mett re sur le marché des cosméti ques 
dotés de packagings qui incorporent une pro-
porti on plus importante de matériaux primaires 
issus du recyclage. Développer leur uti lisati on 
permet, à défaut d’accroître le recyclage, d’éviter 
de produire des matériaux vierges et par là même 
d’uti liser de nouvelles ressources naturelles. 
Certains produits de maquillage rechargeables, 
lancés au cours des dernières années sur le mar-
ché par de jeunes maisons françaises de cosmé-

Premium Beauty News. Les pompes multi matériaux 
sont, elles, dirigées vers une fi lière spécifi que et 
dédiée de recyclage, car “il est impossible de laver 
la pompe au niveau industriel. Nous avons cher-
ché des soluti ons auprès des fournisseurs, sans 
succès”, notait Arnaud Lancelot. Cett e nouvelle 
technologie de recharge de cosméti ques liquides 
pour les magasins pourrait à l’avenir doper les 
ventes de cosméti ques liquides. Pour le distribu-
teur, l’opérati on est quasi neutre puisque ce der-
nier doit juste poser la doseuse, la brancher et la 
recharger. La marque française équipait 47 points 
de vente à mi-février 2021, selon les informati ons 
communiquées sur son site Internet. Depuis la 
première installati on, la marque a déployé entre 
une et deux doseuses par mois en France. Parmi 
les magasins équipés fi gurent une vingtaine de 
points de vente de la franchise Day By Day, lea-
der dans la vente en vrac en France, mais aussi 
plusieurs bouti ques des réseaux spécialisés dans 
la distributi on bio comme Biocoop et L’Eau Vive.

Ce développement du concept de la recharge de 
cosméti ques liquides en magasin est à l’origine de 
la naissance en France d’un marché de la réuti li-
sati on de contenants de cosméti ques liquides, à 
savoir la consigne, alternati ve au recyclage à court 
terme. Pour cett e acti vité, la marque oOluti on s’est 
disti nguée en 2019. Fondée en 2010 et spécialisée 
dans les cosméti ques bio, végans et 100 % natu-
rels, elle a mis en place en octobre 2019 un nou-
veau concept de consigne à domicile de produits 
cosméti ques. Pour chaque commande passée sur 
le site Internet de la marque, est jointe dans le co-
lis une enveloppe T pré-aff ranchie qui permet de 
renvoyer gratuitement et par simple dépôt dans 
une boîte postale l’emballage vide. Les fl acons, 
les pots et les couvercles sont lavés et désinfec-
tés par des personnes en situati on de handicap 
(ESAT), puis reconditi onnés en nouveaux produits 
avant d’être remis en vente sur le site oOluti on. Le 
reconditi onnement permet de réduire, voire d’évi-
ter, la mati ère et l’énergie consommée.

L’écoconception des emballages,
une transformation incontournable

Clean beauty
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ti ques, répondent à cett e aspirati on. L’éliminati on 
des plasti ques consti tue leur principal objecti f. 
Les plasti ques uti lisés pour les emballages cosmé-
ti ques tels que les tubes sont en eff et diffi  ciles à 
recycler car souvent multi couches et parfois mul-
ti matériaux. À ti tre d’exemple, le tube de rouge à 
lèvres lancé par la marque Lush, pensé pour être 
intégralement rechargeable et recyclable, se com-
pose d’aluminium et de laiton, issus pour 40 % 
du recyclage. Les emballages rechargeables uti -
lisés par 900 Care pour ses gels à dissoudre, son 
denti frice à croquer et son déodorant solide sont 
pour leur part en plasti que recyclable et recyclé 
pour moiti é.
D’autres marques mobilisent des packagings pri-
maires ou des recharges en plasti que biosourcé. 
Les matériaux biosourcés sont issus de la mati ère 
organique renouvelable (biomasse), d’origine vé-
gétale ou animale. SO’BiO éti c, marque apparte-
nant à Léa Nature et spécialisée dans les soins 
naturels certi fi és Ecocert et Cosmébio, uti lise 
notamment des fl acons et des tubes de sham-
poings et de gels douche fabriqués en polyéthy-
lène végétal (réalisés à parti r d’éthanol issu de la 
canne à sucre). La marque provençale Pure’Aloé, 
labellisée Cosmébio et spécialisée dans les soins 
à base d’aloe vera, a choisi en 2020 de renouve-
ler les tubes plasti ques de sa gamme de soins bio 
à l’aloe vera par des tubes fabriqués à parti r de 
canne à sucre. De son côté, Le Rouge Français a 
récemment proposé à la vente un écrin de rouge 
à lèvres réalisé dans un matériau intégralement 
biosourcé, élaboré à parti r d’huile de ricin.
De plus en plus de jeunes marques françaises ré-
centes de la clean beauty s’orientent é ga lement 
vers l’uti lisati on de matériaux d’origine naturelle 
pour les emballages primaires de leurs cosmé-
ti ques dans le but de se diff érencier. Dans ce do-
maine, la marque drômoise de produits de maquil-
lage Zao Make-Up, cofondée en 2012 par quatre 
amis et propriété de l’entreprise Cosm’Eti ka 
France, s’est disti nguée. Zao Make-Up est née 
de la volonté de ses fondateurs de proposer un 
maquillage le plus qualitati f et le plus éco-friendly 
possible. La marque commercialise des produits 
pour le teint, les yeux, les lèvres et les ongles 
certi fi és et labellisés Cosmébio, Cosmos Organic, 
Ecocert, Végan et Slow Cosméti que. Elle fi gure 

parmi les pionnières dans le domaine des cosmé-
ti ques rechargeables écologiques. Zao Make Up 
s’est montrée innovante en proposant des cos-
méti ques qui mobilisent un matériau biosourcé 
identi que pour la formulati on des produits et 
pour leurs packagings, primaires comme secon-
daires. Le bambou est uti lisé dans la formulati on 
des produits, sous toutes ses formes. Il consti tue 
parallèlement le matériau dans lequel sont réa-
lisés les poudriers, les boîti ers de fards à joues 
ou encore les tubes de mascaras et de rouges à 
lèvres de la marque. Il est enfi n le matériau uti lisé 
pour les packagings secondaires avec l’uti lisati on 
de pochett es en fi bres de bambou. Zao Make-Up 
affi  che une très solide croissance depuis sa créa-
ti on. Entre 2012 et 2019, son chiff re d’aff aires a 
été multi plié par 34 pour att eindre 5,6 millions 
d’euros à l’issue de son dernier exercice comp-
table.
Dans le domaine des soins, la très jeune marque 
française La Crème Libre, créée en 2020 suite à 
une campagne de fi nancement parti cipati f sur la 
plateforme Ulule, a pour sa part mis sur le marché 
une gamme de soins du visage clean, à la fois re-
chargeables et conditi onnés dans un pot en bé-
ton, et de fait issu d’un mélange de mati ères pre-
mières d’origine naturelle (sable, ciment et eau). En 
fi n de vie, ce pot peut être réuti lisé pour d’autres 
usages, décorati fs notamment. “La salle de bains 
est devenue un rayon de super mar ché avec une 
grande quanti té de produits qui polluent visuelle-
ment l’ensemble. Nous avons voulu transformer 
le pot cosméti que en un objet déco qui peut avoir 
plusieurs vies”, expliquait Veronica Susman, co-
fondatrice de la marque, dans un arti cle publié en 
février 2021 dans Premium Beauty News. Grâce à 
ce concept, la marque remporte un franc succès 
au regard des quelque 1 200 produits prévendus 
(avec un objecti f de 100 préventes) sur la pla-
teforme de fi nancement parti cipati f Ulule après 
seulement 40 jours de campagne. Concernant 
les produits de maquillage, la marque Le Rouge 
Français s’est, elle, illustrée en déclinant l’une de 
ses gammes de rouges à lèvres dotés d’un four-
reau en peau de pomme (alternati ve à l’usage de 
peaux animales). Séchée et réduite en poudre, 
celle-ci est mélangée à du PU, mati ère écores-
ponsable, pour être ensuite enduite sur une base 
de toile de coton.
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Le do-it-yourself (DIY), un nouveau champ 
d’investigation
Avec la crise sanitaire, l’att rait des consommateurs 
pour les cosméti ques “faits maison”, gages d’une 
naturalité maîtrisée, s’est renforcé en France. La 
pandémie a été l’occasion pour de nombreuses 
Françaises de chercher à fabriquer elles-mêmes 
leurs produits de beauté. Initi alement réservés à 
une communauté d’initi és, les cosméti ques do-it-
yourself (DIY), se démocrati sent peu à peu dans 
les foyers français. Un sondage réalisé début 
juillet 2020 par Toluna pour I Make, une market-
place spécialisée dans le DIY, révélait que un ti ers 
des Françaises interrogées avaient déjà uti lisé 
les ingrédients de leurs placards pour fabriquer 
leurs cosméti ques elles-mêmes ; parmi elles une 
sur dix le faisait ré gu liè rement. Les jeunes géné-
rati ons sont parti culièrement concernées : plus 
de la moiti é des 18-34 ans ont déjà fabriqué des 
cosméti ques, selon ce sondage. Par ailleurs, 45 % 
des répondantes souhaitent s’y mett re. La volon-
té de contrôler la compositi on des cosméti ques 
s’impose de très loin comme la principale moti va-
ti on (un intérêt évoqué par 60 % des répondants). 
La convicti on écologique (réduire les déchets et 
l’impact sur l’environnement) est également citée 
comme l’une des principales raisons (44 %). Enfi n, 
l’intérêt fi nancier est exprimé par 36 % des per-
sonnes interrogées.
La marque provençale Aroma-Zone a été l’une 
des pionnières de la tendance DIY dans le do-
maine des cosméti ques. “Au départ nous éti ons 
perçus comme des ovnis. Aujourd’hui, notre off re 
répond à une tendance de fond plus sociétale que 
commerciale. Elle correspond pour le consom-
mateur à un besoin de se réapproprier du savoir 
sur les produits qu’il va consommer. Un besoin 
de maîtriser”, indiquait Anne Vausselin, direc-
trice générale d’Aroma-Zone dans un arti cle pu-
blié en février 2019 dans Premium Beauty News. 
“Nos clients veulent à la fois maîtriser la com-
positi on de leurs produits, et aussi leurs coûts”, 
ajoutait-elle dans un arti cle paru dans le jour-
nal Les Échos Entrepreneurs en novembre 2017. 
Selon la dirigeante, faire soi-même son soin 

revient dix fois moins cher en moyenne qu’une 
crème conventi onnelle. Cett e marque enseigne, 
implantée en Provence depuis 2007, s’est impo-
sée comme la pionnière de la vente de cosmé-
ti ques DIY en France. Le concept innovant dé-
veloppé par Aroma-Zone est né en 1999 grâce à 
un chimiste désireux de partager sa connaissance 
et sa passion des huiles essenti elles. L’entreprise 
a d’abord créé un site Internet d’informati on sur 
l’aromathérapie à desti nati on du grand public. La 
vente d’huiles essenti elles a démarré en 2000 
avec un concept simple : s’approvisionner en ma-
ti ères premières directement auprès des produc-
teurs pour les revendre ensuite directement aux 
parti culiers. Aroma-Zone devint alors le premier 
site de vente en ligne d’huiles essenti elles, aupa-
ravant essenti ellement disponibles en pharma-
cies. En 2005, la marque proposa ses premiers 
kits de recett es pour fabriquer soi-même ses 
cosméti ques (plus de 1 000 recett es proposées). 
En octobre 2009, Aroma-Zone prend le virage du 
multi canal en ouvrant sa première bouti que dans 
le cinquième arrondissement de Paris. Dix ans 
après, l’entreprise innovera en magasin en met-
tant en place, dans plusieurs de ses bouti ques, 
des bars à vrac pour huit de ses huiles végétales 
et cinq de ses savons liquides les plus vendus. En 
juin 2016, l’entreprise développa de nouveaux 
services auprès des parti culiers en organisant 
des ateliers cosméti ques DIY à travers la France. 
En février 2018, elle ouvrit un premier fl agship à 
Paris. La même année, elle proposa un nouveau 
concept en développant une gamme de 20 bases 
cosméti ques bio neutres à personnaliser en 3 mi-
nutes. Grâce à ce concept, elle a rendu possibles 
plus de 10 millions de combinaisons de soins vi-
sage, corps, cheveux, produits d’hygiène et de 
ma quillage.
En 2019, l’entreprise a conclu des partenariats 
avec l’enseigne de grands magasins Le Printemps 
pour ouvrir trois shops-in-shop. Les espaces de 
vente, de 300 à 350 mètres carrés, assurent 
la vente des produits, notamment en vrac, et 
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proposent des ateliers. Avec son positi onnement 
diff érenciant et novateur, la PME familiale Aroma-
Zone a connu une croissance exponenti elle de-
puis sa créati on. En 2019, elle a réalisé un chiff re 
d’aff aires de 82 millions d’euros tous marchés 
géographiques confondus, dont 80 % grâce à la 
vente en ligne. Elle compte environ 1 million de 
clients acti fs, dont 15 % à l’étranger.
La marque française Secrets des Fées a é ga-
lement contribué au développement de l’off re 
de cosméti ques bio “faits maison” en France, 
à travers le lancement, en 2015, de nouveaux 
formats de vente. Après avoir créé leur labora-
toire Innov’Eff ets en 2013, deux ingénieures co-
dirigeantes de la société Nature et Aliments et 
un formulateur cosméti que gérant de la socié-
té Nafh a ont mis sur le marché une gamme de 
soins bio unidoses en poudre à reconsti tuer soi-
même. Deux années de recherche et de formula-
ti on en laboratoire ont été nécessaires. Les soins, 
obtenus par mélange avec un hydrolat ou de l’eau, 
se préparent en 30 secondes. Secrets des Fées 
comptait, début 2021, 14 références grand public 
de gommages et de masques pour le visage, le 
corps et les cheveux. Ces produits sont certi fi és 
Bio par Qualité France Bureau Véritas, labellisés 
Cosmébio et primés Slow cosméti que. En 2018, le 

laboratoire Innov’Eff ets, qui exploite la marque, a 
diversifi é sa clientèle en créant un second site 
web marchand dédié aux professionnels de la 
beauté et du soin.
Face à l’engouement grandissant des Françaises 
pour les cosméti ques faits maison, de nombreux 
sites spécialisés à des degrés divers dans la vente 
de cosméti ques “faits maison”, se sont créés 
au cours de la décennie 2010-2020. Les Peti ts 
Colibris, Mademoiselle Biloba, Joli’Essence ou 
encore Bilby & Co et Cosmeto-Shop s’imposent 
parmi les principaux e-shops français spécialisés 
qui se sont positi onnés sur ce segment porteur 
au cours des dix dernières années. Une parti e de 
ces nouveaux acteurs propose à la vente des kits 
ou des box contenant plusieurs ingrédients pour 
fabriquer soi-même les cosméti ques. Répondant 
à la fois aux nouvelles préoccupati ons pécuniaires 
consécuti ves à la crise économique et au besoin 
croissant de réappropriati on de la routi ne beau-
té de la part des consommateurs, le marché des 
cosméti ques DIY off re encore une marge de pro-
gression en France. Il pourrait toutefois être da-
vantage investi  au cours des prochaines années 
par certaines grandes marques de cosméti ques 
conventi onnels ou par des enseignes de la grande 
distributi on en quête de relais de croissance.
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FRanÇaISeS De COSMÉtIQueS DIY�*
• Waam Cosmetics : cosmétiques DIY 
personnalisables.
• Cose Skincare : kit d’ingrédients 
cosmétiques pré-dosés.
• Arithmetiq : shampoings en kit.
*Liste non exhaustive
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MISER SUR DES PROMESSES
PLUS ÉTHIQUES

La tendance végane se généralise

Au sein du mouvement de sensibilisati on écolo-
gique, le véganisme gagne progressivement l’in-
térêt général. Les marques de cosméti ques s’em-
parent de la tendance et lancent de plus en plus 
de produits sans ingrédient d’origine animale. 
Les grands acteurs comme les spécialistes du 
bio mett ent en avant cet argument éthique, mais 
aussi marketi ng, pour séduire un public de plus 
en plus concerné par la cause animale. Alors que 
l’essor du bio a vu naître toute une générati on 
de cosméti ques naturels à base de lait d’ânesse 
ou de produits de la ruche, le véganisme refuse 
toute exploitati on de l’animal par l’homme. En 
cosméti que, cela implique donc de bannir les 
tests sur les animaux ainsi que les ingré-
dients qui étaient jusqu’alors couram-
ment uti lisés comme le lait, le miel, 
la cire d’abeille, le collagène marin 
(qui provient de la peau des pois-
sons), les poils (pour les pinceaux) 
ou la lanoline, la graisse qui re-
couvre la laine des moutons et 
qui est uti lisée dans les crèmes 
pour adoucir la peau.
Un rapport publié en 2018 par la 
fi rme d’études de marché Grand View 
Research (GVR) prévoyait que la valeur 
de l’industrie mondiale des cosméti ques végans 
att eindrait 20,8 milliards de dollars d’ici 2025, 
contre 12,9 milliards de dollars en 2017, le der-
nier chiff re communiqué. En France, 2,5 % de la 
populati on se déclare végane, en 2020, selon le 
magazine Entreprendre. Les consommateurs en-
gagés dans ce mouvement respectent des prin-
cipes éthiques et environnementaux qui obligent 
les acteurs du marché à leur apporter une ré-
ponse à la hauteur de leurs att entes. 
La marque-enseigne britannique The Body Shop 
fait fi gure de pionnière en la mati ère. Elle a été 

la première à s’être engagée pour la défense des 
animaux, dès 1989. Depuis les années 2010, de 
nombreuses marques spécialisées dans la beauté 
végane se sont déployées dans le monde, à l’ins-
tar de Patyka, Pai Skincare, Urban Decay, Kate 
Von D, Maria Nila ou encore Pureology.
Face à la montée en puissance de la tendance, 
les grands acteurs français de la beauté se sont 
engagés à réduire leur recours aux ingrédients 
d’origine animale. L’Oréal a choisi par exemple de 
reti rer la glycérine et la kérati ne animales pour 
les remplacer par des versions végétales. De son 
côté, la marque Clarins a embauché en 2017 la 

maquilleuse et infl uenceuse Fanny Mau-
rer, connue pour son investi ssement 

en faveur de la cause animale. 
“Même si nos consommatrices 
nous att endent plus sur la ques-
ti on du bio que du végan, Fanny 
Maurer se fait l’écho d’une ten-
dance qu’il faut savoir écouter 
et respecter”, expliquait en 2018 

Christi an Courti n-Clarins au 
journal Le Monde. 

Du côté des enseignes, Sephora a 
déployé en septembre 2020 trois labels 

pour donner de la visibilité à trois types de 
produits : Good for a bett er planet, Good for you 
et Good for vegan, ces derniers ne contenant au-
cun ingrédient d’origine animale. Signe d’une dé-
mocrati sati on, la tendance gagne même le circuit 
du discount. L’enseigne d’arti cles pour la maison 
et produits de beauté à bas prix Hema, d’origine 
irlandaise, a lancé en 2019 B.A.E. (pour “before 
anything else”), une nouvelle ligne de maquillage 
et cosméti ques 100 % végans, qui propose des 
prix accessibles, de 5 à 23 euros. La même an-
née, l’enseigne de mode, de décorati on et de cos-
méti ques Primark, également d’origine irlandaise, 

2,5 %
La part

des consommateurs 
français qui se déclaraient 

végans en 2020

Source : Entreprendre,
juillet 2020
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s’est associée à la marque espagnole 3INA pour 
commercialiser une ligne de maquillage 100 % vé-
gane. Forte du succès de cett e première initi ati ve, 
elle a lancé en 2020 une gamme de soins, bapti -
sée PS… Neutrals, certi fi ée auprès de la Vegan 
Society.
Si le végan s’inscrit aujourd’hui comme un argu-
ment incontournable dans l’industrie de la beau-
té, de nombreuses marques cosméti ques établies 
ont pendant longtemps négligé cett e quête de 
sens et d’engagement des consommateurs, ana-
lysait Claire Dhouailly, journaliste du Monde. “Soit 
par léthargie, soit encore par peur de diviser les 
consommateurs”, affi  rmait-elle. Cela a permis à 
de jeunes marques, souvent des Digital Nati ve 
Verti cal Brands (DNVB), d’émerger et de bouscu-
ler le marché en prenant de vitesse les groupes 
leaders. En réacti on, “les grands groupes cosmé-
ti ques adoptent soit une stratégie d’acquisiti on de 
ces jeunes marques très agiles, soit une stratégie 
de lancement de nouvelles marques véganes en 
mode start-up”, indiquait la journaliste. Le groupe 
L’Oréal a par exemple racheté en 2018 la marque 
allemande Logocos Naturkosmeti k, spécialisée 
dans les cosméti ques végans et bio. 
Avec ses parti s-pris, un concept packaging 
disrupti f, pensé pour minimiser l’impact environ-
nemental, un choix de mati ères premières exclu-
sivement naturelles et véganes, la jeune DNVB 
française Floratropia entend se démarquer dans 
le monde très codifi é de la parfumerie. Elle a été 
créée en janvier 2020 par Karine Torrent, après 
deux années de développement et une campagne 
de crowdfunding démarrée en octobre 2019. Ses 
quatre parfums s’appuient sur un portefeuille de 
mati ères premières à la fois naturelles et éthiques. 
“Nous voulons des parfums qui poussent dans la 
terre pour off rir un débouché aux plantes à par-
fums et à leurs culti vateurs”, expliquait la fonda-
trice en juillet 2020 pour le site Premium Beauty 
News. Au-delà de ses formulati ons, Floratropia 
crée également la rupture avec ses emballages. 
Ses parfums ne sont pas vendus dans de luxueux 
fl acons, qui seront jetés une fois le produit termi-
né, mais dans des recharges fl exibles qui alimen-
tent un vaporisateur de voyage décoré de simili 
cuir végan. À l’été 2020, après seulement six mois 
d’existence, et une commercialisati on exclusive-

ment en ligne, Floratropia a noué un partenariat 
commercial pour être distribué au sein du grand 
magasin BHV Marais à Paris. Elle a également 
convaincu l’enseigne Les Galeries Lafayett e de 
revendre ses collecti ons.
Deux sœurs, Juliett e et Cécile Munoz Ruiz se 
sont associées pour créer leur marque de beauté 
naturelle et végane, La Canopée, à Grasse, ville 
emblémati que de la cosméti que. “Grâ ce aux 
avancé es scienti fi ques en chimie verte, il n’y a 
plus aucune raison de mett re la moindre mati è re 
synthé ti que, ou issue de la pé trochimie, sur notre 
visage. Notre pré occupati on a é té  de dé velopper 
des cosmé ti ques bons pour nous et pour notre 
planè te”, expliquait Cécile Munoz Ruiz pour Les 
Nouvelles publicati ons économiques et juridiques, 
en 2019. Trois ans auront été nécessaires pour 
lancer l’acti vité, l’entreprise ayant fait le choix 
de maîtriser l’ensemble de sa chaîne de valeur. 
“Nous dé veloppons nos propres formules de 
soins 100 % d’origine naturelle, nous avons notre 
bureau de design et nous fabriquons tout dans 
notre atelier grassois”, indiquait Juliett e Munoz 
Ruiz. La Canopée s’est dès sa créati on orientée 
dans une démarche de protecti on de la nature 
dans son ensemble. Ses soins ne sont pas testés 
sur les animaux et les fondatrices ont défi niti ve-
ment écarté les mati ères premières naturelles qui 
étaient nocives pour la vie aquati que.
De leur côté, Claire Auzouy et Pascale Gal ont 
lancé en 2015 la marque de soins aux huiles es-
senti elles végétales Les Huilett es. “Quand vous 
lancez une marque de cosméti ques, personne ne 
vous att end. Nous avons donc conçu des produits 
pour des femmes comme nous, des cosméti ques 
anti -âge 100 % naturels, bio et végan.[...] Rapide-
ment une communauté de femmes uti lisatrices 
s’est consti tuée sur notre site leshuilett es.com”, 
expliquait Claire Auzouy en 2018 pour Cosmé-
ti que magazine. Ses ingrédients comme l’argan, 
la fi gue de barbarie ou l’hélichryse sont sourcés 
auprès de partenaires et de producteurs engagés, 
soucieux du bio et de la planète. Chaque pro-
ducti on est réalisée en peti te série et en France 
pour garanti r une fraîcheur maximale des acti fs. 
La marque s’est lancée au début avec seulement 
trois références : mon huilett e Day, mon huilett e 
Night et mon huilett e Body. Ce qui aurait pu être 
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un handicap s’est révélé un atout auprès de cer-
tains distributeurs. Lancées début 2017 au sein 
du concept store parisien de luxe Colett e, Les 
Huilett es sont aujourd’hui disponibles dans diff é-
rentes enseignes, de la capitale : au Bon Marché, 
chez Merci, au Printemps. La marque a également 
convaincu le pure player spécialiste de la beau-
té clean Oh My Cream qui dispose de quelques 
magasins physiques, de commercialiser ses pro-
duits. Elle est également distribuée dans un ré-
seau de pharmacies et paraphamarcies, partout 
en France.

Et auSSI...
AutReS MaRQueS FRanÇaISeS
De COSMÉtIQueS VÉGanS*
• Ayda Cosmetics : cosmétiques
• Aynosens  : soins pour enfants
• Clémence & Vivien : soins et produits de 
toilette
• Faith in Nature : produits pour le corps et 
les cheveux
• Gaiia : savons à froid surgras
• Hurraw! : baumes à lèvres
• Les Happycuriennes : soins du visage
• Misa Cosmétiques : vernis à ongles
• Organyc : produits d’hygiène féminine
* Liste non exhaustive

Cruelty free : pour aller plus loin en faveur 
de la cause animale

Le végan est aujourd’hui doublé par la tendance 
beauté cruelty free, qui en français signifi e “sans 
cruauté”. Cett e exigence va au-delà de l’absence 
de produits testés sur animaux. Les cosméti ques 
cruelty free doivent respecter deux autres fon-
damentaux. Premièrement, les fournisseurs sont 
obligés de délivrer une att estati on confi rmant 
qu’ils ne prati quent pas l’expérimentati on ani-
male. Deuxièmement, la marque accepte d’être 
contrôlée à tout moment par un organisme indé-
pendant.
En Europe, depuis 2013, les marques cosmé-
ti ques ont interdicti on de mener des tests sur 
animaux. Mais cett e interdicti on s’arrête aux 
fronti ères de l’Europe et l’ensemble des marques 
qui commercialisent leurs produits de beauté en 
Chine se voient dans l’obligati on par les autorités 
chinoises de réaliser ou de faire réaliser des tests 
sur animaux. Après une forte mobilisati on des en-
treprises cosméti ques et des autorités sanitaires 
françaises, la Chine a accepté en janvier 2021 de 
commercialiser les cosméti ques français sans 
les tester au préalable. À présent, les fabricants 

doivent obtenir un certi fi cat délivré par l’ANSM 
(Agence Nati onale de Sécurité du Médicament) 
ainsi qu’une évaluati on de la sécurité afi n de 
prouver la conformité aux bonnes prati ques de 
fabricati on. “Ces tests étaient conduits par les 
autorités de contrôle sanitaire locales et non par 
les marques. Le secteur cosméti que s’est donc 
engagé auprès de ces pays afi n de faire recon-
naître les méthodes alternati ves aux tests sur les 
animaux, et de faire évoluer les réglementati ons 
vers une éliminati on totale et défi niti ve de ces 
tests”, a déclaré la Fédérati on des entreprises de 
la beauté (FEBEA). Avec ces nouvelles mesures, 
la France devient le premier pays européen à 
exporter ses produits cosméti ques (à l’excepti on 
des produits solaires et colorants capillaires) sans 
qu’ils ne soient testés sur les animaux. 
Parmi les labels cruelty free, le plus courant est 
le label PETA (People for the Ethical treatment 
of Animals), l’associati on internati onale de pro-
tecti on des droits des animaux. Mais il en existe 
de nombreux autres : Leaping Bunny, One Voice, 
Cruelty Free Cosmeti cs, Choose Cruelty Free, 
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One Welfare, Animal Welfare Approved, etc. “Le 
sujet de la cruauté animale est loin d’être neuf 
avec des marques de mode et de luxe engagées 
depuis les années 90, dans le sillage du poids pris 
par un acteur comme PETA”, rappellait en sep-
tembre 2020 Isabelle Rosello, directrice conseil 
corporate au sein de l’agence de communicati on 
Mazarine, pour le magazine Stratégies. “Avec les 
nouvelles générati ons qui arrivent sur le marché, 
la questi on devient plus large. On passe d’une 
logique cruelty free à une logique plus inclusive 
d’animal welfare [en français bien-être animal]”, 
analysait-elle. Un tel foisonnement des labels 
est révélateur d’une tendance montante. “C’est 
LE sujet qui traumati se en ce moment les poids 
lourds du secteur”, affi  rmait Isabelle Rosello, qui 
en veut pour preuve le succès rencontré parallè-
lement par les marques dites alternati ves, telles 
que les DNVB. “Cela fait désormais parti e des 
engagements att endus et avec le temps, les 
clients vont se tourner de plus en plus vers les 
produits naturels et végans. On le voit à l’émer-
gence de références comme Lush, Forever, Cou-
leur Caramel ou encore Urban Decay. Sans ou-
blier The Body Shop, marque acti viste et engagée 
par excellence”, concluait-elle. The Body Shop est 
en eff et connue pour être l’une des marques les 
plus militantes concernant l’aboliti on des tests sur 
les animaux. Engagée auprès de plusieurs ONG 

et associati ons, la marque-enseigne britannique a 
mis en place une campagne internati onale FAAT 
(Forever Against Animal Testi ng) qui prône l’in-
terdicti on des tests sur les animaux à l’échelle 
mondiale. 
En France, l’industrie cosméti que fait aussi pro-
gresser la cause animale. Le groupe L’Oréal a 
annoncé en janvier 2021 mett re fi n à sa produc-
ti on de pinceaux à maquillage à base de poils 
d’animaux. Une décision qui survient après la 
péti ti on organisée par PETA US signée par près 
de 80 000 personnes. “Chaque pinceau en poil 
de blaireau ou de chèvre implique la souff rance 
et la mise à mort violente d’un animal sensible”, 
a indiqué Mathilde Dorbessan, chargée des rela-
ti ons avec les entreprises pour PETA France, dans 
un communiqué transmis par l’associati on. “Le 
groupe L’Oréal n’a pas att endu la réglementati on 
européenne de 2013 pour agir puisqu’il a cessé 
tous les tests sur les animaux pour ses produits fi -
nis dès 1989”, précisait Isabelle Orquevaux Hary, 
directrice scienti fi que et réglementaire du groupe 
en France, pour Stratégies.
Du côté des acteurs disrupti fs du marché, Pa-
chamamaï s’est imposée comme la toute pre-
mière marque cruelty free et végane en France en 
prenant la décision, à ses débuts, d’arrêter son 
savon au miel pour préserver les abeilles. Elle a 
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Cosmétiques bio et tests sur les animaux
Les cosmétiques bio et conventionnels en Europe ne sont pas testés sur les animaux. Toutefois, en opposition à la 
cosmétique conventionnelle, la cosmétique bio a toujours milité contre les tests sur les animaux et contre l’utilisation de 
dérivés d’animaux morts dans les cosmétiques. Depuis le 11 septembre 2004, la réalisation d’expérimentations animales 
pour les produits cosmétiques fi nis est interdite sur le territoire des États membres européens. Depuis le 11 mars 2009, il 
est interdit de réaliser des expérimentations animales pour les ingrédients ou les combinaisons d’ingrédients. Mais en 2009, 
il était encore possible d’avoir des dérogations et des matières premières testées. Ces dérogations ont été supprimées en 
mars 2013, en partie grâce au lobbying des associations.

Le règlement européen cosmétique 1223/2009 établit un certain nombre de règles sur les mentions qui cadrent les allégations 
marketing dans un souci du respect du consommateur. Concernant les expérimentations animales, de nombreuses marques 
cosmétiques choisissent d’indiquer “non testé sur les animaux” puisque la réglementation interdit les tests. Pourtant, cela 
n’est pas permis. Les fabricants n’ont pas le droit de l’écrire parce qu’une règle qui s’applique à tous ne peut être valorisée 
comme argumentaire produit dans le but de ne pas discriminer un autre cosmétique.

Source : Cosmébio
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Production locale et artisanale : les deux 
piliers de la slow cosmétique

Dans le sillage de la clean beauty, le mouvement 
de la slow cosméti que gagne en intensité grâce 
aux initi ati ves d’une multi tude de marques arti sa-
nales qui mett ent en avant leurs produits naturels 
et sains. Un label a été créé en 2012 pour per-
mett re à ces intervenants de gagner en visibilité. 
Le mouvement se veut “une troisième voie entre 
la cosméti que conventi onnelle et les produits 
bio”, expliquait en février 2020 Julien Kaibeck, le 
fondateur et président de l’Associati on Slow Cos-
méti que, pour le journal Les Échos. Selon Cosmé-
bio, l’associati on regroupant des marques certi -
fi ées bio, ce segment de la slow cosméti que ne 
représenterait pour l’heure que 4,5 % du marché 
total de l’hygiène-beauté. Mais la multi plicité des 
acteurs engagés refl ète la dynamique en cours et 

le potenti el de développement de ce mouvement.
La slow cosméti que ne défend pas que les pro-
duits bios. Il s’agit d’abord de promouvoir une 
consommati on plus raisonnée, avec des pro-
duits respectueux de l’environnement et sans 
substances nocives pour la santé. L’associati on 
milite également contre le greenwashing, autre-
ment dit les fausses allégati ons uti lisées par cer-
taines marques pour mieux se vendre. “89 % des 
Françaises partagent nos valeurs, et 85 % disent 
que la slow cosméti que est l’avenir”, affi  rmait Ju-
lien Kaibeck. Le label regroupait en 2020 219 
marques, dans dix pays, en majorité d’entreprises 
arti sanales. Aucune ne fait plus de 5 millions 
d’euros de chiff re d’aff aires, excepté la Disti llerie 

obtenu le label de l’associati on PETA. En 2012 
quatre amis, David Reccole, Philippe Donnat, 
Yvan Rouvier et Salima Macozzi Reccole, amou-
reux de la nature, ont lancé la marque de ma-
quillage Zao Make-Up, appartenant à la société 
Cosm’Eti ka France. Dans un souci de respect de 
tous les êtres vivants, aucun de leurs produits 
fi nis et aucune de leurs mati ères premières ne 
sont testés sur les animaux. “Nous excluons l’uti -
lisati on d’ingrédients d’origine animale, comme la 
cire d’abeille et la cochenille (pigment rouge). De 
plus, nos pinceaux sont en poils synthéti ques plu-
tôt qu’en poils d’animaux”, revendiquent les diri-
geants sur le site Internet de la marque. La totalité 
des produits Zao Make-Up est certi fi ée végan et 
cruelty free par PETA. Spécialisée dans les cos-
méti ques à base d’huiles essenti elles naturelles, 
Aroma-Zone est de son côté engagée auprès de 
l’associati on One Voice contre les tests sur les 
animaux. La marque dédiée aux peaux sensibles 
et intolérantes aux formulati ons 100 % naturelles 
Pai Skincare fait également parti e de ces DNVB 

qui esti ment que les cosméti ques doivent être 
produits sans cruauté envers les animaux. Ses 
produits sont approuvés par l’organisme Cruelty 
Free Internati onal Leaping Bunny. 

Et auSSI...
AutReS MaRQueS FRanÇaISeS
De COSMÉtIQueS CRuelty FRee*
• Acorelle : parfums
• Couleur caramel : cosmétiques
• Florame : aromathérapie et cosmétiques 
• Il était un vernis : vernis à ongles
• Les savons de Joya : savons surgras et 
cosmétiques solides
• Marilou Bio : soins visage et corps
• Pulpe de vie : soins et produits d’hygiène
* Liste non exhaustive
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De Saint-Hilaire avec ses huiles essenti elles et 
végétales, indiquait le président de l’associati on. 
D’autres marques se positi onnent sur ce créneau, 
sans pour autant être certi fi ées.
Si leur acti vité reste mineure au regard du marché, 
elle progresse selon l’associati on. Ces marques 
s’inscrivent dans une logique de circuits courts 
et sont encore peu présentes dans la grande 
distributi on. Elles sont essenti ellement commer-
cialisées par les pharmacies, les magasins bios et 
Internet. L’associati on a lancé une place de mar-
ché en 2015, Slow-cosméti que.com, qui propose 
plus de 4 000 produits pour un chiff re d’aff aires 
annuel d’environ de 3 millions d’euros.
Posséder un ancrage local apporte légiti mité 
et authenti cité aux marques désireuses d’adop-
ter une démarche durable et responsable. Les 
marques de beauté et plus largement celles qui 
rayonnent au niveau mondial s’inspirent depuis 
longtemps de la diversité des paysages fran-
çais et de leurs ressources naturelles. 
Pour son parfum emblémati que N°5, 
la marque de luxe Chanel met en 
avant les champs de fl eurs de la 
famille Mul, à Grasse, qui ap-
provisionnent la marque depuis 
1987. La signature Lancôme, du 
groupe L’Oréal a, pour sa part, 
racheté en 2019 un domaine 
de quatre hectares de champs 
culti vés en agriculture biologique 
à Grasse. Depuis la fi n des années 
70, Yves Rocher culti ve des plantes en-
trant dans ses cosméti ques sur ses terres 
bretonnes de La Gacilly. En 2011, la marque Le 
Peti t Olivier a quant à elle acheté une oliveraie et 
un moulin à Saint-Bonnet-du-Gard, dans le Gard 
pour transformer les olives en huile. 
Pour répondre au besoin de réassurance des 
consommateurs, les DNVB remett ent au goût du 
jour les recett es et les ingrédients locaux et ré-
gionaux. Cett e démarche s’inscrit au cœur du dé-
veloppement de la marque d’huiles cosméti ques 
Oden. Elle a poussé ses fondatrices Marion et 
Laurence Weber à sourcer des ingrédients lo-
calement qui jusque-là n’avaient pas de fi lière 
dédiée en France. Ainsi, la mirabelle de Lorraine, 
mais aussi la noisett e de Gascogne ou le tourne-

sol de Charente sont au cœur de leurs formules. 
L’arti sanat retrouve également ses lett res de 
noblesse pour garanti r aux consommateurs au-
thenti cité et proximité. Ainsi, les galéniques “vin-
tage” connaissent un bel engouement comme les 
savons solides et les savons de Marseille de la 
marque Gaiia par exemple. 
Selon Anne-Marie Gabelica, fondatrice d’oOlu-
ti on et experte du Réseau Entreprendre, asso-
ciati on française reconnue d’uti lité publique qui 
accompagne les créateurs d’entreprises, la so-
ciété Bivouak incarne le mouvement de la slow 
cosméti que. Spécialisée dans les cosméti ques 
bio pour hommes, elle a été créée à Bordeaux 
en 2015 par le jeune entrepreneur Corenti n Le-
tort. Pour ce dernier, proposer du made in France 
s’est révélé une évidence, expliquait-il en 2019 au 
journal Les Échos : “Cela correspond à mes convic-
ti ons et ça me permet d’apprendre plus vite mais 

aussi de me rassurer. Tous nos partenaires, 
du packaging aux formulateurs en pas-

sant par la logisti que, sont à proxi-
mité”. Le laboratoire Laboheme, 

situé à Vierzon, a accompagné le 
créateur sur l’élaborati on de sa 
gamme. “C’était essenti el, c’est 
tellement complexe la mise sur 
le marché d’un cosméti que !” 
confi ait Corenti n Letort.

Au démarrage de l’acti vité, trois 
produits ont été proposés : une 

crème hydratante, un savon et un 
nett oyant visage certi fi és bio et fa-

briqués arti sanalement dans l’Hexagone. 
D’autres produits ont rejoint depuis le catalogue, 
notamment une crème à raser et une huile à barbe. 
La marque a obtenu en 2015 le label Slow Cos-
méti que. Une campagne de fi nancement parti ci-
pati f a rencontré un vif succès au printemps 2019, 
permett ant à un soin solaire et à un savon mul-
ti -usage de voir le jour. L’ambiti on du fondateur 
de la marque, à terme, est de se positi onner en 
expert des soins pour les hommes connectés 
à la nature. “Cela nous ouvre d’autres réseaux 
de communicati on et de distributi on comme les 
surf shops, les magasins de haute montagne, de 
sports outdoor”, expliquait-il. L’entrepreneur mise 
sur un trypti que de circuits de distributi on auquel 

Miser sur des promesses plus éthiques

42 %
La part des 

consommateurs français qui 
déclaraient vouloir acheter 
des cosmétiques made in 

France en 2020

Source : Kantar
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Greenwashing : les marques doivent 
prouver leurs engagements
Les entreprises cosméti ques se doivent de ré-
pondre à la demande croissante en produits 
respectueux de l’environnement. L’enjeu écono-
mique qui découle de cett e ligne de conduite est 
énorme pour Sandra Imsand, journaliste et réfé-
rente environnement à la Fédérati on romande 
des consommateurs (FRC), comme elle l’expliquait 
en avril 2020 pour le magazine suisse Femina : 
“Réti cents au départ, certains géants essaient de 
ratt raper leur retard à coups d’investi ssements 
parfois colossaux, de grandes annonces et de 
marketi ng appuyé. Dans ce contexte, il peut être 
diffi  cile pour le consommateur de démêler l’enga-
gement véritable de la simple poudre aux yeux. 
Il doit donc se renseigner, creuser. L’eff ort est là, 
tant mieux. Toutefois, il faut toujours garder un 
œil criti que, demander des comptes et conti nuer 
à poser des questi ons”.

Certaines marques voient dans la clean beauty 
une tendance marketi ng sur laquelle capitali-
ser plutôt qu’une véritable démarche en faveur 
d’une société de consommati on alternati ve. La 
multi tude des labels et des certi fi cati ons ins-
talle la confusion dans l’esprit du consommateur. 
Depuis quelques années, le greenwashing se voit 
pointé du doigt. L’expression provient de l’alliance 
des termes green (vert) et whitewashing (camou-
fl age). En France, on parle également d’écoblan-
chiment, de verdissage ou encore de marketi ng 
vert. Le greenwashing peut être considéré comme
une forme de publicité abusive. Il s’agit, pour une 
marque, d’essayer de “verdir” son image en va-
lorisant un pseudo engagement écoresponsable 
dans ses acti ons marketi ng. Cett e prati que se 
révèle parti culièrement puissante sur Internet. 
De nombreuses allégati ons “vertes” sur les sites 

il croit beaucoup : “physique, retail, web“. Bivouak 
écoulait en 2019 environ 30 000 produits par an 
via 170 points de revente en France, et sur son 
site Internet. “À long terme, nous développerons 
notre propre réseau de distributi on et réfl échi-
rons à l’export, car il est certain que le made in 
France a un immense potenti el à l’internati o-
nal”, affi  rme le dirigeant. Les marques de beauté 
doivent complètement se réinventer, pour suivre 
le mouvement des consommateurs qui s’inter-
rogent légiti mement sur l’impact sanitaire et éco-
logique des produits, analysait Anne-Marie Gabe-
lica : “C’est un enjeu majeur du secteur. Bivouak 
s’inscrit dans ce mouvement en proposant une 
gamme responsable et fabriquée en France, et 
aussi en fédérant une communauté forte, autour 
d’un discours authenti que, pas autocentré sur la 
marque, loin des codes du marketi ng classique”.

Et auSSI
AutReS MaRQueS FRanÇaISeS
laBellISÉeS SlOW COSMÉtIQue*
• 100Bon : parfums composés d’ingré-
dients 100 % naturels et d’alcool de blé bio 
produits à Grasse
• À Mon Sens : huiles essentielles fabri-
quées en Bourgogne
• Atelier Populaire : savons solides confec-
tionnés à Paris
• Fées en Provence : eaux fl orales certifi ées 
bio produites à Aix-en-Provence
• Marlay Cosmetics : soins pour les mains 
et pour les pieds fabriqués à Paris
• Realia : cosmétiques de terroir produits
en Corse
• Soin de soi  : soins et produits d’hygiène 
confectionnés en Gironde
• Vanessences  : dermocosmétiques fabri-
quées dans le Languedoc-Roussillon
* Liste non exhaustive
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Des applications mobiles aident
les consommateurs à faire le bon choix
Comme pour les denrées alimentaires, des applications mobiles existent pour analyser avec précision la composition 
des cosmétiques. Elles se révèlent utiles pour les consommateurs qui souhaitent identifi er les composants listés sur les 
emballages. Un simple scan permet d’obtenir l’évaluation globale du produit, dans laquelle est mise en évidence la présence, 
ou non, de substances controversées ou potentiellement dangereuses. La plus reconnue est sans doute QuelCosmetic, une 
application développée par l’association de consommateurs UFC-Que Choisir. Yuka, connue à l’origine pour son évaluation 
des produits comestibles, s’est diversifi ée et fonctionne aujourd’hui aussi pour les cosmétiques. Ces deux applications 
suivent une approche collaborative, chaque utilisateur pouvant enrichir la base de données en scannant un article qui n’y 
fi gure pas.

Source : L’Info durable, janvier 2021

web des entreprises sont exagérées, fausses et 
potenti ellement illégales, révèle une étude sur 
le commerce en ligne réalisée par l’Union euro-
péenne et les autorités nati onales de protecti on 
des consommateurs et publiée début 2021. 
Les cosméti ques représentent l’un des secteurs 
les plus touchés par le greenwashing. Face à des 
consommateurs averti s et exigeants, les acteurs 
de la beauté se voient ainsi dans l’obligati on 
de prouver leur engagement, au-delà de leurs 
produits et de leurs certi fi cati ons. Les grands 
groupes multi plient les preuves. Le groupe 
L’Oréal est régulièrement salué au niveau mon-
dial par des organismes à but non lucrati f (ONG), 
comme le CDP (anciennement Carbon Disclosure 
Project), quant à ses acti ons en mati ère de déve-
loppement durable et sa politi que sociale. Lutt e 
contre la déforestati on, réducti on de la consom-
mati on en eau, recyclage des déchets ou encore 
égalité hommes-femmes, ses combats sont mul-
ti ples. D’autres ont fait inscrire le développement 
durable dans leur ADN, comme L’Occitane et ses 
coopérati ves de femmes au Burkina Faso autour 
de la récolte du karité. En 2020, la marque a lancé 
un fonds d’aide en faveur des régions touchées 
par des catastrophes naturelles, comme l’Amazo-
nie et l’Australie, ravagées par des incendies, avec 
des plans de reforestati on.
Certains sujets concentrent l’att enti on de bon 
nombre d’acteurs. Du luxe à la grande distribu-
ti on, les acteurs parti cipent de plus en plus à la 

préservati on des abeilles. En première ligne, la 
marque Melvita, pionnière dans les cosméti ques 
bio, développe depuis 2004 des programmes de 
mécénat visant à sauvegarder l’abeille, à sensibi-
liser le grand public et à promouvoir l’apiculture. 
La société, créée en 1983 par Bernard Chevilliat, 
apiculteur et biologiste, a permis l’installati on 
de 747 ruches, soit un toit pour 43,9 millions 
d’abeilles. Depuis 2019, Guerlain souti ent de son 
côté un programme de l’Unesco afi n de former et 
d’accompagner une communauté internati onale 
d’apiculteurs. L’objecti f d’ici à 2024 est de former 
88 apiculteurs dans 44 pays et de déployer 4 400 
ruches.
Les DNVB mett ent en avant leurs atouts sur le 
plan de l’engagement. Dès lors qu’elles créent 
une relati on de confi ance et de proximité avec 
leur communauté elles souff rent moins de la 
défi ance des consommateurs que les grandes 
marques. Plus de transparence, d’authenti cité, 
de qualité... Elles prouvent aux consommateurs 
qu’elles les comprennent. Elles parviennent ainsi 
à faire adhérer leur communauté à leurs valeurs 
éthiques et environnementales et réussissent, 
sur ce plan, à rivaliser avec les marques traditi on-
nelles. Elles communiquent également sur leurs 
initi ati ves à l’instar de la marque Les Huilett es qui 
s’est engagée en faveur de la reforestati on. “Nous 
avons choisi d’être mécènes de deux projets de 
reforestati on”, indiquent les cofondatrices sur 
leur plateforme. La marque s’est rapprochée de 
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l’associati on française Envol Vert pour développer 
dans le Tarn un projet de préservati on d’arbres 
fruiti ers anciens et de restaurati on de mares dans 
l’objecti f de revaloriser la biodiversité ancienne et 
locale. En Inde, avec l’ONG Up2green Reforesta-
ti on, elle a choisi un projet de reforestati on à Tapi 
dans la région du Gujarat. “Notre parti cipati on a 
permis de mener les acti ons concrètes suivantes : 
500 arbres fruiti ers (dont le grenadier, que nous 
uti lisons dans nos produits) ont été plantés ; une 
dizaine de familles en sont les bénéfi ciaires di-
rects et vont pouvoir consommer ou vendre les 
fruits produits, ces arbres vont stocker environ 
75 tonnes de CO

2
 (sur dix ans)”, indiquent les di-

rigeantes.
La marque Boho Green se démarque par un en-
gagement parti culièrement important sur le plan 
du développement durable. Elle a choisi de lutt er 
contre le suremballage en proposant des pro-
duits sans blisters ou emballages superfl us. Elle 
opti mise également l’écoconcepti on de son pac-
kaging en ayant recours à des mati ères produites 
de façon responsable. “Par exemple, 100 % du 
bois que nous uti lisons pour réaliser les bouchons 
de nos vernis à ongles, de nos palett es d’ombres à 
paupières ainsi que l’ensemble du merchandising 
est issu de forêts gérées durablement”, indique 
la marque sur son site Internet. Sur le plan social, 

la marque collabore depuis sa créati on avec un 
ESAT (établissement et service d’aide par le tra-
vail) pour la gesti on de sa logisti que. Elle a ad-
héré à “1 % for the Planet”, un mouvement mon-
dial et philanthropique qui associe entreprises, 
consommateurs et organismes à but non lucra-
ti f. “Le principe est simple : 1 % de notre chiff re 
d’aff aires est versé à des associati ons qui mè-
nent des combats engagés sur l’écologie ou les 
aspects sociétaux” explique-t-elle. Depuis 2016, 
Boho Green souti ent la Fondati on pour la Na-
ture et l’Homme (FNH), œuvrant pour un monde 
équitable, solidaire et qui respecte la Nature et le 
bien-être de l’Homme. En 2020, la marque s’est 
engagée auprès de deux associati ons lyonnaises, 
Zéro Déchet Lyon, dont la mission est de sensibi-
liser les habitants à la préventi on et à la réducti on 
des déchets, et The Greener Good, chargée de 
communiquer auprès d’un large public sur toutes 
les soluti ons qui existent pour mener une vie plus 
écoresponsable, plus respectueuse de soi et de 
l’environnement, et donc plus durable.
Les DNVB veulent parti ciper à la créati on d’une 
fi lière de l’hygiène-beauté plus responsable. Pour 
cela, elles jouent de leur pouvoir d’infl uence au-
près de leurs communautés. En faisant de le pari 
de la confi ance et de l’authenti cité, elles assu-
rent leur légiti mité et, surtout, leur pérennité.
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LES FORCES EN PRÉSENCE
Typologie des acteurs de la fi lière française 
des cosmétiques bio et naturels
Clientes des fournisseurs d’ingrédients cosmé-
ti ques et des fabricants d’emballages, les marques 
de cosméti ques - conventi onnelles comme es-
tampillées de la clean, de la green et de la slow-
cosméti que - commercialisent une grande diver-
sité de cosméti ques pour le visage, le corps et les 
cheveux. Ces produits sont principalement des-
ti nés à une clientèle de parti culiers, mais aussi, 
plus marginalement, à une clientèle profession-

nelle. Les produits sont commercialisés en vente 
directe (via le site marchand interne des marques), 
et/ou de manière indirecte. La vente indirecte 
est réalisée à travers une dizaine de circuits de 
points de vente physiques spécialisés en hygiène-
beauté ou généralistes ou par l’intermédiaire 
de sites web marchands spécialisés en produits 
d’hygiène-beauté ou, au contraire, diversifi és en 
termes d’off re. 

LA FILIÈRE COSMÉTIQUE FRANÇAISE

•Fournisseurs d'ingrédients cosmétiques
(ingrédients végétaux, animaux, minéraux, etc.)

•Fournisseurs d'emballages cosmétiques en divers matériaux
(flacons, tubes, pots, sachets, etc.

FOURNISSEURS

Traitement IndexPresse

• Marques produisant les cosmétiques sous
leur marque propre

• Producteurs en sous-traitance de cosmétiques
pour une marque

• Laboratoires

FABRICANTS

•Circuits de points de vente physiques : parfumeries,
magasins indépendants, hypermarchés, supermarchés,
supérettes, commerces de proximité, etc.

•Circuits de vente dématérialisés : vente à distance via un
site web marchand (e-shops indépendants spécialisés, e-
shops généralistes, DNVB, etc.)

DISTRIBUTEURS

•Clientèle grand public : particuliers

•Clientèle professionnelle : instituts de beauté, spas, salons
de coiffure, hôtels, etc.

CLIENTS
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Premier circuit de vente de cosméti ques bio et 
naturels, la distributi on spécialisée en produits 
bio est de plus en plus atomisée en France. Dans 
son dernier bilan annuel, la revue spécialisée Bio 
Linéaires recensait 3 090 magasins spécialisés 
bio en France en 2020, un nombre qui s’est ac-
cru de près de 400 unités depuis 2017. Cett e 
même année, les magasins bio représentaient 
une surface totale de vente d’un peu plus de 
779 100 m². L’acti vité du secteur est assez 
concentrée dans l’Hexagone. Sept réseaux
comptabilisant chacun 100 points de vente et 
plus sur le territoire nati onal ont réalisé ensemble 
environ 63 % du chiff re d’aff aires du secteur. 
Les trois premières places en termes de chiff re 
d’aff aires sont occupées par trois groupements 
coopérati fs de magasins indépendants : Bio-

coop, Les Comptoirs de la Bio et La Vie Claire. 
Ensemble, ces trois acteurs concentraient res-
pecti vement 37 % du parc de points de vente 
et 40 % du chiff re d’aff aires de la vente de pro-
duits bio. Les enseignes adossées à de grands 
groupes de la distributi on ont toutefois un poids 
de plus en plus important dans le secteur, grâce 
notamment aux acquisiti ons stratégiques opé-
rées depuis 2018 par le groupe Carrefour (acqui-
siti on de So.Bio à l’été 2018, de Bioazur en oc-
tobre 2020 et de Bio’C Bon en novembre 2020). 
Le groupe a ainsi acquis, entre 2018 et 2020, trois 
enseignes totalisant un parc de près de 140 ma-
gasins qui ont réalisé environ 205 millions d’euros 
de chiff re d’aff aires en 2019 (soit l’équivalent de 
près de 5,5 % du chiff re d’aff aires du secteur).

Les acteurs de la vente spécialisée bio

Enseigne Profil
Année

de création 
du réseau

Nombre
de magasins 
du réseau, 

en 2019

Biocoop groupement coopératif de magasins bio 
indépendants 1986 623

Comptoirs de la Bio groupement coopératif de magasins bio 
indépendants 2012 150

La Vie Claire réseau de magasins indépendants 1948 366

Naturalia enseigne (groupe Casino) 1973 209

Biomonde groupement coopératif de magasins 
indépendants 1992 219

Accord Bio groupement coopératif de magasins 
indépendants 2000 178

Satoriz enseigne 1981 40

Bio C'Bon enseigne (groupe Carrefour) 2008 120

Naturéo enseigne 2007 50

L'Eau Vive enseigne 1979 66

146

135

128

375

330

158

Chiffre d'affaires TTC 
du réseau, en 2019 
(activité vente de 

produits bio)

811

320

213

195

NB : les 10 réseaux ci-dessus représentaient environ  65% du parc total de magasins bio et 74% du chiffre d'affaires du secteur en 2019
Traitement IndexPresse. Sources : opérateurs, Bio Linéaires (Biofichiers) et  presse spécialisée

TOP 10 DES ENSEIGNES SPÉCIALISÉES DANS LA DISTRIBUTION 
DE PRODUITS BIO EN FRANCE, EN 2019 

1

Les forces en présence
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À l’image du circuit de la distributi on spécialisée 
bio, le canal du e-commerce de produits cosmé-
ti ques estampillés de la clean, de la green et de la 
vegan beauty s’est fortement developpé durant 
la décennie 2010-2020, et notamment au cours 
de la seconde moiti é de cett e dernière. L’analyse 
d’un panel de 30 sites parmi les plus spécialisés 
identi fi és par IndexPresse (hors sites marchands 
de cosméti ques des marques DNVB et de cos-
méti ques DIY), montre que sept sur dix d’entre 
eux ont été créés durant la période 2015-2020. 
En moyenne, les sites de vente en ligne avaient 
4,5 ans d’ancienneté à début 2021. Ces sites 
sont majoritairement spécialisés puisque six sur 
dix d’entre eux proposent exclusivement des pro-

duits d’hygiène-beauté. Les sites diversifi és com-
mercialisent le plus souvent en complément des 
produits d’ambiance pour la maison (tels que des 
parfums d’ambiance ou des bougies) ou des pro-
duits alimentaires (thés, infusions, compléments 
alimentaires). Ces nouveaux acteurs de la distribu-
ti on de cosméti ques clean, green et végans sont 
par ailleurs majoritairement mono canal. Le ti ers 
des bouti ques en ligne identi fi ées par IndexPresse 
disposait, en plus de leur site web marchand, d’un 
ou de plusieurs points de vente physiques sous 
enseigne à leur nom en France à mi-février 2021. 
Deux ti ers des sites possèdent un seul et unique 
point de vente.

Les sites de vente en ligne de cosmétiques 
clean, green et végans

Clean beauty

Acteur Société exploitante Année
de création 

Profil
de vente 
(circuits)

Nombre de boutiques 
en propre sous 

enseigne

Profil
de l'offre

Botimyst Botimyst 2019 E-shop - spécialiste beauté

Green Beauté Green Beauté 2019 Multi-canal - spécialiste beauté

My Green Brands MyGreenBrands 2016 Multi-canal 1 diversifié

Beauté Clean Boost Cie 2018 E-shop - diversifié

Seasonly Wish Company -Seasonly SAS 2016 E-shop - spécialiste beauté

Oh My Cream Oh My Cream 2012 Multicanal 19 spécialiste beauté

Véganie Kiwikaki 2013 Multicanal 1 spécialiste beauté

Ecocentric Luxe Éthique et Durable 2009 Multicanal 2 diversifié

Wakey SARL Wakey Cosmétiques 2017 Multicanal 1 spécialiste beauté

Mademoiselle Biloba SAS Mademoiselle Biloba 2015 Multicanal 1 spécialiste beauté

Felicita Market Felicita 2019 Multicanal 1 spécialiste beauté

Bazar Bio Milk 2008 E-shop - diversifié

Nuoo Box Haco SAS 2015 Multicanal 2 spécialiste beauté

Cosmétiques Végan Cosmetiques Vegans SARL 2020 E-shop - diversifié

BioEven Bioeven 2016 E-shop - spécialiste beauté

(*) Liste non exhaustive parmi les sites les plus spécialisés - Hors boutique en ligne des marques DNVB - Données à mi-février 2021
Traitement IndexPresse. Sources : opérateurs et presse spécialisée

PRINCIPAUX SITES FRANÇAIS DE E‐COMMERCE DE COSMÉTIQUES VÉGANS 
ET ESTAMPILLÉS DE LA CLEAN ET DE LA GREEN BEAUTY (*)

1

Les forces en présence
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Les marques françaises de cosmétiques 
bio et végans solides et/ou rechargeables
Le secteur des cosméti ques bio et végans 
solides et en poudre est de plus en plus in-
vesti  par de jeunes marques françaises. 
IndexPresse en recense une vingtaine à mi-fé-
vrier 2021. Près des deux ti ers d’entre elles ont 
été créées au cours de la période 2015-2020, 
avec une ancienneté sur le marché de 4,8 ans en 
moyenne à début 2021. Géographiquement, ces 
dernières sont principalement implantées en ré-
gion Île-de-France (quatre sociétés exploitantes 
sur dix du panel réalisé par IndexPresse). L’off re de 
cosméti ques solides de ces jeunes marques fran-

çaises se concentre sur les produits pour les che-
veux. Environ huit marques sur dix identi fi ées sur 
ce segment proposent des shampoings et/ou des 
après-shampoings solides. Suit l’off re de déodo-
rants, avec environ une marque sur deux. Le seg-
ment des parfums solides est lui le plus confi den-
ti el, aux côtés des baumes et des démaquillants. 
De son côté, le marché des cosméti ques bio et 
végans rechargeables, plus étroit en termes de 
nombre de marques, est essenti ellement investi  
par de jeunes marques proposant des produits de 
maquillage du visage et des ongles. 

Acteur Société exploitante Année
de création 

Profil
de vente 
(circuits)

Nombre de boutiques 
en propre sous 

enseigne

Profil
de l'offre

AyaNature Aya Nature SARL 2018 E-shop - spécialiste beauté

Weemaï Weemaï 2018 E-shop - spécialiste beauté

Abril & Amy Mme Marine Basilaire 2020 E-shop - diversifié

Le Bain du Roi LBDR Le Bain du Roi 2019 E-shop - spécialiste beauté

Creaminal Beauty Lauralice 2017 E-shop - spécialiste beauté

Les Beautés Bio Les Beautés Bio Sarl 2018 Multicanal 1 diversifié

Need Sun Need Sun 2013 E-shop - diversifié

Birchbox Beautycom SAS 2011 Multicanal 1 spécialiste beauté

Loox Loox SAS 2009 Multicanal 1 diversifié

O’Linda Cosmetics O’Linda Cosmetics 2019 E-shop - spécialiste beauté

Official Vegan Shop Official Vegan Shop 2018 E-shop - diversifié

The Vegan Shop The Vegan Shop 2010 E-shop - diversifié

Neith Shop Lembely SAS 2018 E-shop - spécialiste beauté

Mon corner B Naturience 2010 E-shop - diversifié

Youarecosmectics UR Cosmetics SAS 2017 E-shop - spécialiste beauté

Ayda Cosmetics Ayda 2015 E-shop - spécialiste beauté

Takaterra Jag 2019 E-shop - diversifié

Hakuna Taka Sungura 2016 E-shop - diversifié

Evidence Box Biwa SARL 2011 E-shop - diversifié

Frenethique Matatika 2019 E-shop - spécialiste beauté

ZoEssentiels ZoEssentiels 2019 E-shop - diversifié

Formule Beauté Formule Beauté SAS 2017 E-shop - spécialiste beauté

(*) Liste non exhaustive parmi les sites les plus spécialisés - Hors boutique en ligne des marques DNVB - Données à mi-février 2021
Traitement IndexPresse. Sources : opérateurs et presse spécialisée

PRINCIPAUX SITES FRANÇAIS DE E‐COMMERCE DE COSMÉTIQUES VÉGANS
ET ESTAMPILLÉS DE LA CLEAN ET DE LA GREEN BEAUTY (SUITE) (*)

1
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Les sites de vente en ligne 
de cosmétiques do-it-yourself
Depuis le milieu des années 2000, l’off re de vente 
en ligne de cosméti ques do-it-yourself s’est étof-
fée dans l’Hexagone. Selon le panel de 18 sites 
web marchands réalisé par IndexPresse (hors sites 
de vente en ligne des marques en propre), ces 
e-shops sont presque à parts égales des spécia-
listes (les produits d’hygiène-beauté représentent 
la quasi-exclusivité de leur off re) et des généra-
listes (les produits d’hygiène-beauté représentent 
une parti e de leur off re). Une parti e des sites web 
recensés commercialisent des kits ou des box de 
cosméti ques à réaliser soi-même au domicile. 

Les sites Internet marchands recensés sont par 
ailleurs assez jeunes (notamment pour les sites 
spécialisés) puisque deux e-shops sur trois ont 
été créés durant la période 2015-2020, avec une 
ancienneté moyenne de près de cinq ans et demi.
Enfi n, il convient de souligner que la très grande 
majorité des sites de e-commerces de cosmé-
ti ques DIY sont très majoritairement monocanal.
Seulement le quart environ des sites du panel In-
dexPresse dispose parallèlement d’au moins une 
bouti que physique à leur nom. 

Acteur Société exploitante Année
de création 

Profil
de vente 
(circuits)

Nombre de boutiques 
en propre sous 

enseigne

Profil
de l'offre

Formule Beauté Formule Beauté SAS 2017 E-shop - spécialiste beauté

Mademoiselle Biloba SAS Mademoiselle Biloba 2015 Multicanal 1 spécialiste beauté

Hakuna Taka Sungura 2016 E-shop - diversifié

Frenethique Matatika 2019 E-shop - spécialiste beauté

Les Petits Colibris Les Petits Colibris 2018 E-shop - spécialiste beauté

Joli'Essence Propos'Nature 2013 E-shop - spécialiste beauté

Waam Cosmetics Diece 2011 E-shop - spécialiste beauté

Arithmetiq Arithmetiq 2019 E-shop - spécialiste beauté

MyCosmetick Eko Friendly 2011 E-shop - diversifié

Cosmeto-Shop Aromacosm 2010 E-shop - spécialiste beauté

Dream Act Dream Act 2015 E-shop - diversifié

Mademoiselle Biloba SAS Mademoiselle Biloba 2015 Multicanal 1 spécialiste beauté

Créa Cosmétique Delline 2017 Multicanal 1 diversifié

MaCosmétoPerso Laboratoire Centiflor 2006 E-shop - spécialiste beauté

La Boutique Moso Moso Fr 2015 Multicanal 1 diversifié

Greenweez Greenweez SAS 2008 E-shop - diversifié

I Make I Make 2019 E-shop - diversifié

We Nü Nü Cosmétiques 2018 E-shop - diversifié

(*) Liste non exhaustive  - Hors boutique en ligne des marques DNVB - Données à mi-février 2021
Traitement IndexPresse. Sources : opérateurs et presse spécialisée

PRINCIPAUX SITES FRANÇAIS DE E‐COMMERCE DE COSMÉTIQUES DIY (*)

1
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Alexandra Zilbermann, “La Canopée, une histoire de famille”, Les Nouvelles Publications, juillet 2019
Anaïs Engler, “Made in local”, Cosmétique magazine, décembre 2019, p.48-49
Cécile Bertrand, “Les cosmétiques se mettent à la consigne”, Le Figaro, septembre 2020
Cécile Espinasse, “Les Français et la beauté green”, www.infrarouge.fr, juin 2019
Céline Tridon, “Respire apporte un nouveau souffle aux produits d’hygiène”, Marketing , octobre 2020, p.134
Charlotte Nattier, “Des gels douches en quête de plus de naturalité”, Cosmétique magazine, janvier 2020, p.50
Charlotte Nattier, “Quand la parfumerie fine se ressource”, Cosmétique magazine, octobre 2020, p.55
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Françoise De Vaugelas, “BGene exploite des bactéries pour produire des actifs cosmétiques”, Formule Verte, 
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Cosmétique magazine, septembre 2020, p.50-59
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Nastasia Hadjadji, “Ces marques natives du digital qui ne doutent de rien et bousculent les grandes”, L’ADN, mai 2020
Noémie Caquineau, “Bivouak, des slow cosmétiques bio made in France”, Les Échos, novembre 2019
ObSoCo & CITEO, “Observatoire de la consommation responsable”, www.lobsoco.com, janvier 2021
Ophélie Colas des Francs , “CoZie, la start-up militante des cosmétiques en vrac”, Les Échos Entrepreneurs, janvier 2019
Pascale Brousse (Trend Sourcing), “Tendances beauté : Green, clean et après ?”, www.premiumbeautynews.com, 
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LEXIQUE
• Biomasse
La biomasse désigne l’ensemble de la mati ère or-
ganique d’origine végétale ou animale.

• Biosourcing
Le bio-sourcing est une alternati ve aux mati ères 
arti fi cielles. Il désigne le sourcing de matériaux 
naturels et biodégradables (d’origine végétale, 
animale, algale, résiduelle), transformés en ma-
ti ère propre ou bien développées grâce à la bio-
fabricati on en laboratoire.

• Biotechnologies
L’OCDE défi nit la biotechnologie comme “l’appli-
cati on de la science et de la technologie à des 
organismes vivants, de même qu’à ses compo-
santes, produits et modélisati ons, pour modifi er 
des matériaux vivants ou non-vivants aux fi ns de 
la producti on de connaissances, de biens et de 
services”.

• Clean beauty
La clean beauty, ou “beauté propre” ne fait l’ob-
jet d’aucune défi niti on offi  cielle. Concept pour les 
uns, mode de consommati on pour d’autres, elle 
renvoie, selon la litt érature existante sur le sujet, 
à des cosméti ques visant la “propreté” dans la 
formulati on des produits cosméti ques, leurs mé-
thodes de concepti on et de fabricati on et leur im-
pact sur l’environnement.

• Cosméti ques
Selon la défi niti on donnée par l’ANSM (Agence 
nati onale de sécurité du médicament et des pro-
duits de santé), un produit cosméti que est une 
substance ou un mélange desti né à être mise en 
contact avec les diverses parti es superfi cielles du 
corps humain (épiderme, systèmes pileux et capil-
laire, ongles, lèvres et organes génitaux externes) 
ou avec les dents et les muqueuses buccales, en 
vue, exclusivement ou principalement, de les net-
toyer, de les parfumer, d’en modifi er l’aspect, de 
les protéger, de les maintenir en bon état ou de 
corriger les odeurs corporelles. 

• Cruetly free
En cosméti que, la noti on de cruetly free, anglis-
sime signifi ant litt éralement “sans cruauté”, dé-
signe les cosméti ques dont les ingrédients et les 
produits fi nis ne sont pas testés sur les animaux. 
Ces cosméti ques peuvent en revanche contenir 
des ingrédients d’origine animale.

• Dermocosméti que
La dermocosméti que ne fait l’objet d’aucune dé-
fi niti on offi  cielle. Toutefois, selon un consensus, 
la dermocosméti que renvoie à des produits à ap-
pliquer sur la peau, les cheveux et le cuir chevelu 
pour répondre à des besoins spécifi ques et qui 
conjuguent une acti on cosméti que (beauté) et 
dermatologique (santé). 

• DNVB 
L’acronyme DNVB, ou Digital Nati ve Verti cal 
Brands, est la terminologie uti lisée pour désigner 
des marques dont le développement se fait à l’ori-
gine essenti ellement, voire exclusivement, par le 
biais d’une présence sur Internet permett ant d’as-
surer la créati on, la promoti on et la distributi on 
de la marque.

• GenZers
Les GenZers, ou personnes issues de la généra-
ti on Z, désignent les personnes nées entre le mi-
lieu des années 90 et le milieu des années 2010. 
Elle est défi nie comme une générati on née alors 
que le numérique était déjà bien installé dans la 
société.

• Green beauty
Tout comme la clean beauty, la green beauty ne 
fait l’objet d’aucune défi niti on offi  cielle. La green 
beauty ou “cosméti que verte” fait généralement 
référence à des produits cosméti ques naturels, 
certi fi és bio, végan, cruelty free, composés d’in-
grédients d’origine naturelle et vendus dans des 
packagings recyclables.
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• Greenwashing
Le greenwashing, ou “éco-blanchiment” est une 
stratégie de communicati on et de marketi ng 
adoptée par les grandes marques. Elle consiste à 
mett re en avant des arguments écologiques pour 
se forger auprès du public une image écorespon-
sable, alors que la réalité des faits ne correspond 
pas, ou insuffi  samment, à la teneur explicite ou 
implicite des messages diff usés.

• Millennials
Les millennials, qui sont aussi communément ap-
pelés la générati on Y, regroupent les personnes 
nées dans les années 1980 et la fi n des années 
1990. Cett e catégorie d’âge a grandi entouré des 
nouvelles technologies. On les appelle aussi les 
digital nati ves.

• Slow cosméti que
La slow cosméti que désigne à la fois une as-
sociati on internati onale, un label, ainsi qu’un 
concept. Selon l’associati on du même nom, la 

slow cosméti que est “une démarche écologique 
et éthique fondée sur une volonté commune de 
promouvoir un mode de consommati on naturel, 
sain et raisonnable de la cosméti que”. Le concept 
désigne une cosméti que écologique (respec-
tueuse de l’environnement), saine, intelligente et 
raisonnable selon la charte de l’associati on.

• Véganisme
Selon la défi niti on proposée Végan France 
Interpro (VFI), l’associati on des entrepreneurs 
et entreprises de la fi lière végane française, les 
produits végans font référence à des “produits 
exempts de toute substance d’origine animale, 
n’ayant fait appel à des agents techniques d’ori-
gine animale et n’ayant été testés d’aucune façon 
sur eux”. 
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Société Nature de l'entreprise Pays 
d'origine

100Bon  marque de parfums naturels France
3iNA marque de cosmétiques végans et naturels Espagne
900 Care marque de produits d'hygiène solides France
À Mon Sens  marque de produits d'huiles essentielles et hydrolats bio et naturels France
Abril & Amy marque de cosmétiques naturels France
Accord Bio chaîne de magasins bio France
Acorelle  marque de parfums et comsétiques bio et naturels France
Akane Skincare marque de cosmétiques bio et naturels France
Arithmetiq marque de shampoings do it yourself France
Aroma Zone marque de cosmétiques naturels et do it yourself France
Atelier Populaire marque de produits d'hygiène solides France
Au Bon Marché grand magasin France (Paris)
Auchan enseigne de grande distribution alimentaire France
Aventure Bio grossiste spécialisé dans les marques bio, zéro déchet et vrac France
Avril marque de cosmétiques bio France
AyaNature site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques bio et naturels France
Ayda Cosmetics  marque de cosmétiques bio, naturels et végans France
Aynosens marque de cosmétique bio pour enfants France
Bazar Bio site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques bio et naturels France
Be+Radiance marque de produits de maquillage naturels France
Beauté Clean site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques bio et naturels France
Beiersdorf marque de cosmétiques Allemagne
Bélice Shampoings, déodorants solides France
BGene Genetics Voies de bio-production de molécules à forte valeur ajoutée France
BHV Marais grand magasin France (Paris)
Bio&CO chaîne de magasins bio France
BioAzur chaîne de magasins bio France
Biocoop chaîne de magasins bio France
BioEven marque de cosmétiques bio et végans France
Biomonde chaîne de magasins bio France
Bivouak marque de cosmétiques bio et naturels pour hommes France
Blissim (ex-Birchbox) site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques bio et naturels États-Unis
Boho Green Make-Up marque de produits de maquillage naturels France
Botimyst site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques bio et naturels France
Briochin cosmétiques et produits de nettoyage artisanaux et naturels France
Carrefour enseigne de grande distribution alimentaire France
Casino enseigne de grande distribution alimentaire France
Cattier marque de cosmétiques naturels France
Centifolia marque de cosmétiques naturels et do it yourself France
Chanel marque de luxe France
Choose site de ventes événementielles France
Clarins marque de cosmétiques haut de gamme France
Clean Beauty (Officinea) application mobile d'analyse de composition des cosmétiques France
Clémence & Vivien  marque de cosmétiques naturels et végans France
Clever Beauty marque de vernis à ongles rechargeables France
Codage Paris marque de cosmétiques naturels et sur-mesure France
Colgate-Palmolive fabricant de produits d'entretien et de produits d'hygièn États-Unis
Comme avant marque de produits d'hygiène naturels France
Comptoirs de la Bio chaîne de magasins bio France
Corine de Farme marque de cosmétiques naturels France
Cose Skincare marque de cosmétiques naturels zéro déchet France
Cosmethics application mobile d'analyse de composition des cosmétiques France
Cosmetica Innovations sous-traitant spécialisé dans la fabrication et formulation de produits cosmétiques États-Unis
Cosmétiques Végan marque de cosmétiques végans et naturels France
Cosmeto-Shop site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques pour le do it yourself France
Couleur caramel  marque de cosmétiques naturels France
Crazysticks marque de parfums solides France
Créa Cosmétique site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques bio et naturels France
Creaminal Beauty site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques bio et naturels France
Curae marque de produits d'hygiène solides France
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Société Nature de l'entreprise Pays 
d'origine

Day By Day chaîne de magasins de vrac France
Denovo marque de cosmétiques naturels France
Distillerie de Saint-Hilaire marque de cosmétiques naturels et huiles essentielles France
Dream Act site de vente en ligne de produits bio et écologiques France
Druyès marque de produits d'hygiène solides France
Ecocentric site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques bio et naturels France
Endro Cosmétiques marque de produits d'hygiène solides France
Eugène Perma marque de cosmétiques France
Evidence Box site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques bio et naturels France
Expérience Capital fonds d'investissement dédié aux marques haut de gamme France
Faith in Nature marque de produits d'hygiène naturels France
Fées en Provence  marque de cosmétiques bio et naturels France
Felicita Market site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques bio et naturels France
Fiabila marque de vernis à ongles naturels France
FL Cosmétique sous-traitant spécialisé dans la fabrication et formulation de produits cosmétiques France
Florame  marque de cosmétiques naturels et huiles essentielles France
Floratropia marque de parfums naturels France
Formule Beauté site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques pour le do it yourself France
Frenethique site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques solides et do it yourself France
Gaïia marque de produits d'hygiène solides France
Garnier (L'Oréal) marque de cosmétiques France
Green Beauté site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques bio et naturels France
Greentech fournisseur d'ingrédients pour l'industrie cosmétique France
Greenweez site de vente en ligne de produits bio et écologiques France
Guerlain marque de luxe France
Hakuna Taka site de vente en ligne spécialisé dans le zéro déchet France
Hanapiz marque de cosmétiques bio et naturels France
Hema enseigne d'articles à bas prix pour la personne et pour la maison Pays-Bas
Henkel fabricant de produits d'entretien et de produits d'hygiène Allemagne
Hévéa marque de cosmétiques naturels et do it yourself France
Hurraw!  marque de baumes à lèvres naturels France
I Make place de marché spécialisée dans les fournitures pour le do it yourself France
Il était un vernis  marque de vernis à ongle naturels France
INCI Beauty application mobile d'analyse de composition des cosmétiques France
Instant poudré marque de cosmétiques en poudre France
Joli'Essence site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques pour le do it yourself France
Kadalys marque de cosmétiques bio et naturels France
L’Oréal fabricant de cosmétiques et produits capillaires France
La Bouche Rouge marque de produits de maquillage rechargeables France
La Boutique Moso site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques bio et naturels France
La Canopée  marque de cosmétiques naturels France
La Vie Claire chaîne de magasins bio France
La Vie Saine chaîne de magasins bio France
Label Vie chaîne de magasins bio France
Laboheme laboratoire en  cosmétique naturelle biologique France
Laboté marque de cosmétiques naturels et sur-mesure France
Lamazuna marque de produits d'hygiène solides France
Lavera marque de cosmétiques bio et naturels France
Le Bain du Roi marque de cosmétiques naturels pour hommes France
Le Grand Panier bio chaîne de magasins bio France
Le Marché de Léopold chaîne de magasins bio France
Le Petit Olivier marque de produits d'hygiène France
Le Printemps enseigne de grands magasins France
Le Rouge Français marque de rouges à lèvres bio et végan France
Léa Nature fabricant de produits bio France
L'Eau Vive chaîne de magasins bio France
Les Beautés Bio site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques bio et naturels France
Les Galeries Lafayette enseigne de grands magasins France
Les Happycuriennes  marque de cosmétiques bio et naturels France
Les Huilettes marque de soins cosmétiques naturels France
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Les Nouveaux Robinson chaîne de magasins bio France
Les Petits Colibris site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques pour le do it yourself France
Les Petits Prodiges marque de produits d'hygiène solides France
Les Savons de Joya marque de produits d'hygiène solides France
L'Occitane marque de cosmétiques naturels France
Logocos Naturkosmetik marque de cosmétiques bio et naturels Allemagne
LVMH groupe de luxe France
MaCosmétoPerso site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques pour le do it yourself France
Mademoiselle Biloba site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques bio et naturels France
Mademoiselle Sain Germain marque de cosmétiques naturels France
Manucurist marque de vernis à ongle naturels France
Marcel & Fils chaîne de magasins bio France
Maria Nila marque de produits capillaires végans Suède
Marilou Bio marque de cosmétiques naturels France
Marlay Cosmetics  marque de cosmétiques na pour les mains et pour les pieds France
Melvita marque de cosmétiques naturels France
Merci concept-store France (Paris)
Minima[liste] marque de cosmétiques naturels France
Misa Cosmétiques  marque de vernis à ongle naturels France
Möbius marque de produit d'hygiène solides France
Mon corner B (Naturience) site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques bio et naturels France
MS Beautilab fournisseur d'ingrédients pour l'industrie cosmétique Suisse
My Green Brands site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques bio et naturels France
MyBioShop chaîne de magasins bio France
MyBundl marque de cosmétiques naturels et do it yourself France
MyCosmetik site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques pour le do it yourself France
Naturalia chaîne de magasins bio France
Naturéo chaîne de magasins bio France
Need Sun site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques bio et naturels France
Neith Shop marque de cosmétiques végans et naturels France
Nominoë marque de cosmétiques naturels France
Nuoo Box site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques bio et naturels France
O’Linda Cosmetics site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques bio et naturels France
Official Vegan Shop site de vente en ligne spécialisé dans les produits végans France
Oh My Cream site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques bio et naturels France
On The Wild Side marque de cosmétiques naturels France
oOlution marque de cosmétiques bio et naturels France
Organyc marque de produits d’hygiène féminine naturels France
Pachamamaï marque de produits d'hygiène solides France
Pai Skincare marque de cosmétiques bio et végans France
Paos Cosmétiques marque de produits d'hygiène solides France
Patyka marque de cosmétiques bio France
Perlucine marque de produits d'hygiène et cosmétiques naturels France
Pharmapocket application mobile d'analyse de composition des cosmétiques France
Primark enseigne d'articles à bas prix pour la personne et pour la maison Irlande
Pulpe de vie  marque de cosmétiques et produits d’hygiène naturels France
Pureology marque de produits capillaires végans États-Unis
Quelcosmetic (Que choisir) application mobile d'analyse de composition des cosmétiques France
Realia  marque de cosmétiques artisanales France
Respire marque de produits d'hygiène solides France
Sabé Masson marque de parfums solides France
Satoriz chaîne de magasins bio France
Seasonly marque de cosmétiques naturels France
Secrets des Fées marque de cosmétiques naturels France
Sephora enseigne de parfums et cosmétiques France
Sillages Paris marque de parfums naturels France
So.Bio chaîne de magasins bio France
SO'BIO étic (Léa Nature) marque de cosmétiques bio et naturels France
Soin de soi   marque de cosmétiques et produits d’hygiène naturels France
Sources (Carrefour) enseigne de cosmétiques France
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Station F incubateur de start-up France
Strand High-Tech Color Cosmetics sous-traitant spécialisé dans la fabrication et formulation de produits cosmétiques France
Takaterra site de vente en ligne spécialisé dans le zéro déchet France
The Body Shop enseigne de cosmétiques Royaume-Uni
The Naked Shop enseigne de cosmétiques et produits d'entretien en vrac liquide France
The Ordinary (Deciem) marque de cosmétiques naturels France
The Vegan Shop site de vente en ligne spécialisé dans les produits végans France
Toulouse White Biotechnology plateforme de recherche en biotechnologies industrielles France (Toulouse)
Typology marque de cosmétiques naturels France
Umaï marque de produits d'hygiène solides France
Unbottled marque de shampoings solides France
Unilever fabricant de produits d'entretien et de produits d'hygiène Royaume-Uni
Urban Decay marque de produits de maquillage États-Unis
Vanessences   marque de dermocosmétiques France
Véganie site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques végans, bio et naturels France
Waam Cosmetics site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques pour le do it yourself France
Waam Cosmetics marque de cosmétiques naturels et do it yourself France
Wakey site de vente en ligne spécialisé dans les cosmétiques bio et naturels France
We Nü site de vente en ligne spécialisé dans le zéro déchet France
Weemaï (Green Beauté) marque de cosmétiques naturels France
Weleda marque de cosmétiques naturels France
Yodi Beauty marque de shampoings et nettoyants visage en poudre France
Youarecosmectics marque de cosmétiques naturels France
Yuka application mobile d'analyse de composition des cosmétiques France
Yves Rocher enseigne de cosmétiques naturels France
Zao Make Up (Cosm'Etika) marque de produits de maquillage bio, végan et rechargeables France
ZoEssentiels site de vente en ligne spécialisé dans le zéro déchet France

Traitement IndexPresse. NB : classement par ordre alphabétique
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Comment accéder à des données fiables, 
pertinentes et surtout synthétisées, alors 
que l’information n’a jamais été aussi 
accessible en apparence ?
Voilà une question à laquelle sont confron-
tés quotidiennement les décideurs dans 
les entreprises lorsqu’il s’agit de prendre 
les bonnes décisions.
C’est pourquoi nous avons créé la col-
lection IndexPresse Business Etude, des 
études sectorielles complètes, réalisées à 
partir des plus grands titres de la presse 

économique et professionnelle. En s’ap-
puyant sur des informations fiables et de 
qualité, les études d’IndexPresse offrent 
des synthèses analytiques et éclairées sur 
les secteurs d’activité émergents ou en 
mutation.
Vous aurez ainsi toutes les clés en main 
pour accompagner votre réflexion straté-
gique, en vous appuyant sur l’examen des 
enjeux de votre marché, afin d’anticiper 
ses évolutions et valider, ou modifier, votre 
positionnement dans le jeu concurrentiel.
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IndexPresse Business Etude

En réponse aux demandes croissantes de naturalité, de transparence et de réassurance 
de la part des consommateurs, la clean beauty s’installe comme un mouvement de fond 
au sein du marché français de l’hygiène-beauté. La pandémie de Covid-19 a renforcé les 
transformati ons à l’œuvre. La quête d’une beauté plus consciente ouvre un avenir favo-
rable au marché. Agiles et innovantes, de jeunes marques digitales en profi tent pour se 
démarquer et bousculer l’industrie cosméti que traditi onnelle.

Comment la clean beauty parvient-elle à s’imposer malgré l’absence d’une défi niti on for-
malisée ? En quoi le digital favorise-t-il le développement de la tendance ? Les cosméti ques 
bio et naturels confi rment-ils leur potenti el de croissance ? Comment l’éco-emballage se 
généralise ? Les cosméti ques végans représentent-ils une voie porteuse ? Quels acteurs 
parviennent à ti rer leur épingle du jeu entre les grandes marques et les peti tes marques, 
entre les grandes surfaces alimentaires, les enseignes spécialisées et les pure players ? 
En quoi l’engagement sincère des marques représente-t-il un défi  ? Comment les DNVB 
réussissent-elles à impulser des tendances majeures ? Comment lutt er contre le risque de 
greenwashing ?

Cett e étude apporte les éléments de réponse pour analyser les enjeux du marché de la 
clean de beauty, décrypter les voies de croissance porteuses, se positi onner dans le jeu 
concurrenti el et s’inspirer des innovati ons et des modèles gagnants.
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