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Présentation

Echantillon

4.214 acheteurs de cosmétiques natu-
rels et 4.656 acheteurs potentiels ont 
été interrogés par Internet entre le 04 et le 
29 juillet 2019. Pour obtenir cet échantillon, 
6.005 Français âgés de 18 à 75 ans représen-
tatifs de la population française en termes de 
sexe, d’âge, de CSP, de composition du foyer 
et de localisation (UDA 5) ont été interrogés.

Les répondants à l’enquête sont tous 
membres de notre communauté de 60.000 
panélistes http://www.panelia.fr propriété 
Arcane Research.

En l’absence de réglementation opposable harmonisée sur la définition de la «naturalité» 
en cosmétique il est aujourd’hui très difficile de quantifier et d‘analyser le marché de la 
cosmétique «naturelle». Au delà du marché des cosmétiques bio labellisés (dont la part 
de marché est proche des 3% en France), se dessine un marché plus vaste et hétérogène 
reposant sur le principe de la «naturalité raisonnée» avec de plus en plus de marques don-
nant la priorité aux ingrédients naturels ou d’origine naturelle tout en laissant la possibilité 
d’utiliser certains ingrédients de synthèse. Cette approche élargie de la «naturalité» et les 
différentes revendications qu’elle recouvre («bio», «naturel», «d’origine naturelle» ou «à 
base d’ingrédients d’origine naturelle») présente un potentiel commercial important qu’il 
convient de suivre et mieux comprendre pour être pleinement intégré à la stratégie des 
marques du secteur.
Cette étude vise à aider les équipes marketing à mieux appréhender et déployer une dé-
marche pro-active sur ce marché porteur.
Comme en 2016 lors de la première édition, les points clés de l’étude sont les suivants :
• Quantifier et qualifier la demande de cosmétique naturelle
• Evaluer les segments de marché et les cibles marketing les plus porteuses
• Identifier les facteurs clefs de succès sur le marché de la cosmétique naturelle
• Evaluer le capital «naturalité» des principales marques du secteur 
Cette étude est autant destinée aux marques 100% Bio qu’aux marques de cosmétiques na-
turels, marques généralistes, marques de distributeur, enseignes de parfumeries, enseignes 
de produits de beauté, enseignes de produits bio et naturels, enseignes d’hyper/Supermar-
chés, enseignes de pharmacies / parapharmacies, etc.
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Critères d’achats des produits cosmétiques  (au global et selon le sexe)
• « Cette marque a de véritables engagements en matière de cosmétique naturelle ou plus 

globalement de naturalité »
• « La naturalité s’inscrit complètement dans l’ADN de la marque »
• « Cette marque présente une définition claire et transparente de la naturalité »
• « Cette marque a un positionnement unique en matière de cosmétique naturelle »
• « La naturalité se retrouve dans l’intégralité des produits cosmétiques de cette marque »
• « Cette marque donne systématiquement la priorité aux ingrédients naturels dans la com-

position de ces produits »
• « Cette marque donne systématiquement la priorité aux ingrédients naturels dans la com-

position de ces produits » selon le sexe
• « J’ai une totale confiance dans la composition des produits de cette marque »
• « Cette marque ne cesse d’améliorer ses produits vers toujours plus de naturalité »
• « Cette marque se situe à la pointe de l’innovation en matière de cosmétique naturelle »
• « Cette marque sait donner envie d’acheter des produits de cosmétique naturelle »
• « Je pourrai recommander cette marque à mes amis et ma famille »
• « Cette marque est spécialiste des produits à base de plantes »
• « Cette marque est spécialiste des produits à base de plantes » selon le sexe

Socio-démographie
• Profil sociodémographique
• Sexe, âge et catégorie socio-professionnelle
• Composition du foyer, nombre de personnes et nombre d’enfants au sein du foyer
• Revenus mensuels nets du foyer
• Région (UDA5) et type de commune habitée

• Nature de la peau du corps et du visage : au global + selon acheteurs vs non acheteurs de 
produits de cosmétique naturelle + Nature de la peau du corps et du visage selon le sexe

• Sensibilité de la peau du corps et du visage : au global + selon acheteurs vs non acheteurs 
de produits de cosmétique naturelle + selon le sexe

• Signes de l’âge de la peau du corps et du visage : au global + selon acheteurs vs non ache-
teurs de produits de cosmétique naturelle + selon le sexe + selon la tranche d’âge

• Problèmes de peau : au global + selon acheteurs vs non acheteurs de produits de cosmé-
tique naturelle + selon le sexe + selon la tranche d’âge

• Sensibilité environnementale
• Comportement de protection environnementale : au global + selon acheteurs vs non ache-

teurs de produits de cosmétique naturelle + selon le sexe
• Sensibilité au développement durable : au global + selon acheteurs vs non acheteurs de 

produits de cosmétique naturelle + selon le sexe
• Freins des non acheteurs de produits de cosmétique naturelle
• Freins à l’achat de produits de cosmétique naturelle : au global + selon le sexe
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Expert en montage d’études multi-
clients et en études ad-hoc basées 
sur la réinterrogation de cibles.

Notre offre multi-clients répond à 3 prin-
cipes :

- Proposer des études thématiques sur des 
marchés connus et maîtrisés,

- Mutualiser les coûts (terrain partagé)
- Proposer une offre plus flexible, plus “ad 

hoc” et plus qualitative que les études en 
souscription traditionnelles

La maîtrise du principe de l’enquête mu-
tualisée depuis 1993 :

- Une équipe impliquée et compétente sur 
les domaines.

- Plus de 30 observatoires réalisés chaque 
année.

- Une relation durable et de confiance avec 
les acteurs les plus significatifs des mar-
chés étudiés.

www.arcane-research.com

arcane research est un institut d’études indé-
pendant spécialisé depuis 1993 dans les études 
quantitatives. 

ARCANE Research - 26, boulevard du Maréchal Foch - 49100 Angers
Angers, ville laboratoire pour les marchés tests)
Tél : 02.41.33.12.49 - Fax . 02.41.60.57.86 - contact@arcane-research.com

Vos contactsLivrables

Un rapport synthétique, quantifié, prêt 
pour vos présentations
• Un rapport synthétique : l’information essen-

tielle est hiérarchisée.

• Un rapport chiffré et précis : l’information est 
systématiquement quantifiée.

• Un rapport directement exploitable pour vos 
présentations : format Power Point.

• Un rapport disposant d’une phrase d’analyse 
par slide

Accompagnement personnalisé :
Une fois les livrables restitués, notre équipe est 
disponible sans aucune limite de temps pour 
faire les traitements complémentaires et appor-
ter toutes les précisions nécessaires

Hervé GUINGANT
Votre contact commercial
herve.guingant@arcane-research.com

Direct : 02.41.60.37.68

Coline LE BIHAN
Votre contact pour l’étude
coline.lebihan@arcane-research.com

Direct : 02.41.20.08.76
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