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Alors qu’elle bénéficie d’'une importante couverture médiatique ces dernieres années, la
problématique des déchets plastiques se classe aujourd’hui n°2 des attentes des frangais en
matiere de développement durable, derriere le changement climatique. Plusieurs pays asia-
tiques ont récemment décidé de prendre des mesures pour limiter les importations ou fer-
mer leurs portes aux déchets étrangers. D’autres pays vont loin comme le Canada qui vient
d’inscrire le plastique a la liste des substances toxiques inscrites dans la loi de protection de
I’environnement. L'impact écologique des déchets plastique est aujourd’hui un enjeu plané-
taire. Chaque année pres de 120 milliards d’unités d’emballage sont produites par I'industrie
cosmétique mondiale. Cependant le taux de recyclage ou de réutilisation des emballages
plastiques reste encore limité.

En France, la loi économie circulaire prévoit plusieurs mesures fortes : 100% de plastique
recyclé (2025) et I'interdiction des emballages plastiques a usage unique (2040). La Loi Cli-
mat et Résilience votée cette année prévoit que d’ici 2030 a minima 20 % de la surface de
vente soient consacrés a la vente en vrac dans les commerces de vente dont la surface est
supérieure a 400 m2. Pour financer son plan de relance, I’Union européenne applique depuis
2021 une taxation sur les déchets d’emballage en plastique non recyclé (en France, cette taxe
est prise en charge par la contribution nationale mais pourrait impacter les chaines de four-
nisseurs dans les pays ou la taxe s’applique directement sur les industriels).

Dans ce contexte, plusieurs grands acteurs frangais et internationaux du secteur de I’hygiéne-
beauté et de la distribution se sont déja engagés dans des stratégies plastique (réduction,
suppression, recyclage, plastiques ou matériaux alternatifs, consigne, ...) et méme de « com-
pensation plastique », sur le méme modele que le carbone, par le biais de partenariat avec
des acteurs de collecte et recyclage des déchets plastique (Social Plastic ®, Plastic Negative ©®,
..). En s’appuyant sur les nouveaux modes de consommation, de nombreuses entreprises se
positionnent également sur ces nouveaux marchés (nouveaux emballages, vrac, e-commerce
circulaire, recyclage complexe, équipements et matériel de substitution, ...).

L'étude vise a aider les responsables (marketing, innovation, RSE) des marques, enseignes et
industriels de I’'emballage a batir ou renforcer une stratégie plastique en phase avec la de-
mande des consommateurs francgais sur le marché de I’hygiene-beauté. Pour ce faire I’étude
proposera 4 grands éclairages :

1. l'analyse des attentes des francais en matiere d’emballage hygiéne-beauté

2. Les attitudes des francgais vis-a-vis des emballages, du plastique et des enjeux de durabi-
lité

3. La perception qu’ont les frangais du niveau d’engagement des acteurs de la filiere et de la

pertinence (pour chaque catégorie de produit et chaque canal de distribution) des diffé-
rentes stratégies plastique déployées aujourd’hui dans I’hygiéne - beauté

4. Une typologie des consommateurs frangais sur la problématique des emballages plastique
dans I’hygiene-beauté : définition de groupes homogéenes de consommateurs et présenta-
tion des implications marketing pour les marques, enseignes et industriels.



Echantillon

5002 Francais ont été interrogés par Internet entre le 25 novembre et le 17 décembre 2021.
Cet échantillon est représentatif de la population francaise en termes de sexe, d’age, de caté-

gorie socio-professionnelle, de localisation (régions UDA, degré d’urbanisation) et de compo-

sition du foyer.

Les répondants a I'enquéte sont tous membres de notre communauté de 60.000 panélistes :

https://www.panelia.fr (propriété ARCANE Research). u-r. N L

10 categories analysees

1. « Produits lavants pour la douche ou le bain »
2. « Savon / gel lavant pour les mains »

3. « Démaquillants & Nettoyants visage »

4. « Soin visage »

5. « Soin corps »

6. « Shampooing »

7. « Aprés-shampooing, masque, soin a rincer »
8. « Dentifrices »

9. « Parfum »

10. « Maquillage »




L’ensemble des éléments évalués dans I'étude ne peuvent pas tous étre présentés ici. Afin d’en
prendre connaissance, n’hésitez pas a nous demander le questionnaire.

19 themes importants a généraliser en termes de développement durable

1.
2.
3.

Emballage completement recyclable

Emballage biodégradable/compostable
Emballage a base de matériaux bio-sourcés (fa-
briqués a partir de composants naturels renouve-
lables)

Emballage sans plastique

Emballage allégé au maximum (sans surembal-
lage, poids réduit, formule concentrée, etc.)
Emballage a partir de matiéres recyclées

Produit qui réduit I'impact environnemental du
produit tout au long de son cycle de vie de la
production jusqu’a la vente (emballage, formule,
etc.)

Contenant rechargeable

Produit vendu en vrac sans emballage, que vous
mettez dans un contenant réutilisable qui vous
appartient ou que le magasin aura mis a votre

10.
11.

12.
13.

14.
15.
16.
17.

18.
19.

disposition.

Produit fabriqué en France

Formule biodégradable, non polluant pour 'eau/
la nature

Process de fabrication peu énergivore

Produit 100% a base d’ingrédients naturels, sans
ingrédients synthétiques

Produits a base d’ingrédients issus de filieres
responsables et durables

Démarche globale/label/certification de la
marque : B CORP, 1% for the planet, cruelty free
Produit certifié Bio

Produit non testé sur les animaux

Formule sans eau

Eco-score indiqué sur tous les produits cosmé-
tiques

14 dimensions d’attitudes vis-a-vis des emballages écologiques

1.

Je m’intéresse a l'aspect écologique de I'embal-
lage.

Je fais attention aux informations disponibles
concernant I’emballage (matiére, recyclage, etc.)
au moment de l'achat

Je recherche des informations sur les embal-
lages des produits avant de les acheter (médias,
réseaux sociaux, associations, etc.)

Je comprends bien les enjeux environnementaux
en matiere d’emballage

J’évite autant que possible d’acheter ces produits
dans des emballages plastiques

J’achete de plus en plus de produits sans embal-
lage (vrac, produits solides, etc.)

Je choisis mes produits d’hygiene-beauté en
fonction de leur bénéfices / caractéristiques,
efficacité, peu importe I'emballage

Je crains que l'utilisation d’emballages recyclés
pour les produits d’hygiéne beauté soit nocive
pour la santé

9.

10.

11.

12.

13.

14.

Je trie les emballages de produits d’hygiene-
beauté afin qu’ils puissent étre recyclés correc-
tement

Je serai prét(e) a payer plus cher des produits
dont I'emballage est plus respectueux de I’'envi-
ronnement

J’attends que les marques proposent des embal-
lages respectueux de I'environnement mais ce
n’est pas a moi de payer pour cela

La durabilité des emballages est importante
pour moi mais ce n’est pas suffisant, les marques
doivent proposer une démarche globale qui ne
se limite pas uniquement le packaging

Je choisis mes produits d’hygiene-beauté en
fonction du plaisir (d’esthétique et d’utilisation)
peu importe I'emballage

Je suis prét(e) a changer mes habitudes d’utilisa-
tion pour un produit avec un emballage respec-
tueux de I’environnement (éco-recharge, pro-
duits solides, vendus en vrac, etc.)



19 caractéristiques importantes liées a I’emballage
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10.

11.

Qui protége bien les produits

Pratique a I'ouverture / fermeture

Fait uniqguement a partir de matiéres recyclées
Fait uniquement a partir de matiéres recyclables
Avec des matériaux biodégradables ou compos-
tables

Clair, lisible : liste d’ingrédients, marque, etc.
Avec témoin d’inviolabilité / de premiére ouver-
ture sur les packagings

Qui protége la formule des bactéries (en évitant
le contact avec vos doigts)

Contenant rechargeable / réutilisable

Allégé au maximum (sans suremballage, poids
réduit, formule concentrée, etc.)

Grand format / familial

12

13.

14.

15.

16.

17.

18.
19.

.Agréable a I'ceil, esthétique (design, couleurs qui
me plaisent, etc.)

Original, différent par rapport aux autres embal-
lages dans leur catégorie

Haut de gamme

Qui permet de suivre la consommation, de voir
précisément ce qu’il reste comme quantité de
produit

Qui permet de doser facilement le produit a
I"utilisation

Format « nomade » (format mini, monodose)
Consigné

Sans plastique

20 caractéristiques importantes dans le choix du type de produit

Bwn

O 00 N O WU

10.

11.
12.

Bon rapport qualité-prix

Texture agréable (onctuosité, légereté, etc.)
Fragrance / parfum agréable

Produit composé d’ingrédients issus de filieres
responsables et durables

Formule biodégradable

Efficacité, bénéfices prouvés

Innovant, a la pointe de la recherche scientifique
Produit labélisé « bio »

Produit a base d’ingrédients d’origine naturelle
Produit sans ingrédients controversés (parfums,
colorants, silicones, etc.)

Renommée de la marque

Prix abordable, promotion

13
14

15.

16

18.
19.
20.

.Produit fabriqué en France

.Label/Engagement environnemental marque :
BCORP, 1% for the planet, etc.

Formule concentrée en petit format pour limiter
I'emballage

.Emballage pratique (ouverture / fermeture, prise
en main, dosage, etc.)

.Emballage éco-congu (matériaux bio-sourcés
fabriqués a partir de composants naturels renou-
velables, plastiques recyclés ou recyclables, etc.)
Contenant rechargeable / réutilisable

Produit en vrac, sans emballage

Produit que je trouve facilement dans les maga-
sins ol j’ai I’habitude d’effectuer des achats

15 dimensions vis-a-vis des actions des marques concernant les emballages plas-
tiques

1.

Sont engagées dans une réduction des embal-
lages en plastique (réduction ou absence de
plastique)

Proposent de plus en plus d’emballages en plas-
tique recyclé

Informent bien les consommateurs sur leurs
engagements en matiere de respect de I’environ-
nement

Sont de plus en plus innovantes pour trouver des
solutions d’emballage remplacant le plastique
Proposent encore majoritairement des produits
vendus dans des emballages en plastique
Offrent suffisamment de solutions aux consom-
mateurs voulant réduire les emballages plas-
tiques

Proposent de plus en plus d’emballages en plas-
tiqgue recyclable

Communiquent de plus en plus sur leurs actions
en termes de RSE (Responsabilité Sociétale des

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Entreprises)

Proposent de plus en plus d’emballages biodé-
gradables / compostables

Sont transparentes et honnétes concernant I’im-
pact environnemental de leur emballage (bilan
carbone, etc.)

Proposent souvent une communication peu cré-
dible et opportuniste, cela fait greenwashing
Proposent des emballages en mono-matériaux
plus facile a recycler

Proposent des produits sans emballage (solides,
vrac, etc.)

S’engagent a gérer le recyclage de leurs embal-
lages grace a des points de collecte des embal-
lages utilisés

Proposent des produits

concentrés, avec des packa-

gings plus petits / plus légers



11 propositions pertinentes pour les emballages

1. Lasuppression totale du plastique dans I'embal-

lage

Un emballage 100% recyclable

Un emballage 100% a base de plastique recyclé

Un emballage rechargeable

Un programme de collecte des emballages vides

géré par les marques ou enseignes afin de les

réutiliser

6. L'utilisation de bioplastiques (bio-sourcés, fait a
partir de matiéres renouvelables et/ou biodégra-
dables)
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7. Lutilisation de matériaux alternatifs (aluminium,
bois, papier, carton, verre, etc.)

8. Un emballage ré-utilisable (pour une autre utili-
sation)

9. Le passage au vrac

10. Des emballages innovants ayant une 2éme utilité
(emballage en savon, boite ensemencée, etc.)

11.Un engagement des marques en matiére de «
compensation plastique »

12.concentrés, avec des packagings plus petits /
plus légers

5 types d’intéréts concernant les emballages réutilisables

1. Recharger I’emballage réutilisable a la maison
avec des éco-recharges achetées sur le lieu de
vente habituel

2. Recharger I'emballage réutilisable a la mai-
son avec des recharges livrées par un systéme
d’abonnement

3. Collecter les emballages vides a la maison par un

service de ramassage / livraison proposé par la
marque

4. Remplir I'emballage réutilisable directement en
magasin

5. Rapporter ou renvoyer I'emballage dans un
magasin ou point de dépo6t (consigne)

14 mentions/caractéritiques attendues concernant les produits en vrac

Produit bio
Produit vegan

10. Produit sans ingrédients controversés (parfums,
colorants, silicones, etc.)

empreinte carbone neutre 14.

7. Produit composé d’ingrédients issus de filieres
responsables et durables

8. Formule biodégradable

9. Efficacité, bénéfices prouvés

1.

2.

3. Non testé sur les animaux 11.
4. 100% des ingrédients d’origine naturelle

5. Produit local / régional 12.
6. Produit fabriqué et commercialisé avec une 13.

Produit hypoallergénique, qui réduit les risques
d’allergie

Produit fabriqué en France

Produit issu de I'agriculture vertueuse raisonnée
Produit issu de I’économie circulaire (de ma-
niere durable en limitant la consommation et le
gaspillage des ressources et la production des
déchets)

15 avantages et inconviénients d’un produit sans eau, solide / en poudre / a re-

constituer

AVANTAGES

1. Produit plus simple, contient uniquement les 1
actifs / ingrédients indispensables 2

2. Absence de conservateurs 3.

3. Plus efficace 4

4. Plus naturel 5

5. Plus pratique a emporter

6. Sans emballage 6.

7. Process de fabrication plus écologique

8. Nouvelle gestuelle

9. Dure plus longtemps, économique

INCONVENIENTS

Moins agréable a utiliser

Moins efficace

Je ne saurais pas comment l'utiliser

Moins facile a stocker pour en avoir d’avance
Manque de praticité dans la salle de bain pour le
poser

L'offre est trop « basique »

et ne correspond pas a mes

besoins



Sommaire Rapport

Afin de connaitre précisément I’'ensemble des questions, items ou dimensions évaluées, n’hési-
tez pas a nous demander le questionnaire.

Synthese illustrée

1. Attitudes des acheteurs vis-a-vis des emballages écologiques et plas-

tiques
1.1. Attentes en termes de Clean Beauty / Green Beauty et emballages écolo-
giques
1.1.1. Themes les plus urgents en terme de développement durable (19 thémes évalués,
cf page 3)
1.1.2. Attitudes des acheteurs vis-a-vis des emballages écologiques (14 dimensions éva-
luées, cf page 3)
1.1.2.1. Au global
1.1.2.2. Selon le sexe et I'age
1.1.3. Définition d’un emballage respectueux de I’environnement (au global et selon le
sexe et l'age)
1.1.4. Matériaux privilégiés pour un emballage respectueux de I'’environnement (au global
et selon le sexe et 'age)
1.1.5. Matériaux jugés potentiellement nocifs pour un emballage (au global et selon le
sexe et l’age)
1.1.6. Adéquation des différents formats avec un emballage respectueux de I'environne-
ment
1.1.6.1. Au global
1.1.6.2. Selon le sexe et I'age
1.2. Les acheteurs et les emballages plastiques

1.2.1.
1.2.2.

1.2.3.

1.2.4.

1.2.5.

Tri des emballages selon les catégories (5 slides)
Séparation des composants des emballages avant le tri (au global et selon le sexe
et l’age)

Intention de séparation des composants des emballages avant le tri en cas de
consigne indiquée sur I'emballage (au global et selon le sexe et I’age)

Niveau de connaissance concernant différents thémes liés aux emballages
1.2.4.1. Au global

1.2.4.2. Selon le sexe et I'age

Recours a différentes solutions pour réduire I'usage du plastique
1.2.5.1. Catégorie « Produits lavants pour la douche ou le bain »
1.2.5.2. Catégorie « Savon / gel lavant pour les mains »

1.2.5.3. Catégorie « Démaquillants & Nettoyants visage »
1.2.5.4. Catégorie « Soin visage »

1.2.5.5. Catégorie « Soin corps »

1.2.5.6. Catégorie « Shampooing »

1.2.5.7. Catégorie « Apres-shampooing, masque, soin a rincer »
1.2.5.8. Catégorie « Dentifrices »

1.2.5.9. Catégorie « Parfum »

1.2.5.10. Catégorie « Maquillage »




2. Attentes des acheteurs en matiere d’emballage sur les produits hy-
giene beauté
2.1. Caractéristiques d’un emballage les plus importantes (19 caractéristiques éva-
luées, cf page 4)
2.1.1. Catégorie « Produits lavants pour la douche ou le bain »
2.1.2. Catégorie « Savon / gel lavant pour les mains »
2.1.3. Catégorie « Démaquillants & Nettoyants visage »
2.1.4. Catégorie « Soin visage »
2.1.5. Catégorie « Soin corps »
2.1.6. Catégorie « Shampooing »
2.1.7. Catégorie « Apres-shampooing, masque, soin a rincer »
2.1.8. Catégorie « Dentifrices »
2.1.9. Catégorie « Parfum »
2.1.10. Catégorie « Maquillage »

2.2. Mise en perspective de la place de I’emballage vis-a-vis des autres caracté-
ristiques (20 caractéristiques évaluées, cf page 4)
Importance des différentes caractéristiques dans le choix d’un produit
2.2.1. Catégorie « Produits lavants pour la douche ou le bain »
2.2.2. Catégorie « Savon / gel lavant pour les mains »
2.2.3. Catégorie « Démaquillants & Nettoyants visage »
2.2.4. Catégorie « Soin visage »
2.2.5. Catégorie « Soin corps »
2.2.6. Catégorie « Shampooing »
2.2.7. Catégorie « Apres-shampooing, masque, soin a rincer »
2.2.8. Catégorie « Dentifrices »
2.2.9. Catégorie « Parfum »
2.2.10. Catégorie « Maquillage »

3. Perception des différentes stratégies plastique dans I’hygiene-beauté
3.1. Engagement de I’hygiéne-beauté sur la problématique plastique
3.1.1. Opinion concernant les actions des marques (15 dimensions évaluées, cf page 4)
3.1.1.1. Au global
3.1.1.2. Selon le sexe et I'dge

3.1.2. Pertinence des différentes propositions pour les emballages hygiene-beauté (11
propositions évaluées, cf page 4)

.1.2.1. Catégorie « Produits lavants pour la douche ou le bain »
.1.2.2. Catégorie « Savon / gel lavant pour les mains »

.1.2.3. Catégorie « Démagquillants & Nettoyants visage »

.1.2.4. Catégorie « Soin visage »

.1.2.5. Catégorie « Soin corps »

.1.2.6. Catégorie « Shampooing »

.1.2.7. Catégorie « Apres-shampooing, masque, soin a rincer »
.1.2.8. Catégorie « Dentifrices »

w W W W w w w w w

.1.2.9. Catégorie « Parfum »
3.1.2.10. Catégorie « Maquillage »




3.1.3. Intérét pour les différents types d’emballages réutilisables selon les catégories (5
possibilités évaluées, cf page 5)

.1.3.1. Catégorie « Produits lavants pour la douche ou le bain »

.1.3.2. Catégorie « Savon / gel lavant pour les mains »

.1.3.3. Catégorie « Démaquillants & Nettoyants visage »

.1.3.4. Catégorie « Soin visage »

.1.3.5. Catégorie « Soin corps »

.1.3.6. Catégorie « Shampooing »

.1.3.7. Catégorie « Aprés-shampooing, masque, soin a rincer »

.1.3.8. Catégorie « Dentifrices »

w W W w w w w w w

.1.3.9. Catégorie « Parfum »
3.1.3.10. Catégorie « Maquillage »

3.2. Focus «compensation plastique»

3.2.1. Niveau de connaissance du mécanisme de compensation plastique (au global et
selon le sexe et I’age)

3.2.2. Propension a payer pour de la compensation plastique sur la base des déchets plas-
tiques du foyer (au global et selon le sexe et I'age)

4.1. Focus produits «en vrac»

4.1.1. Intention d’achat et motivations d’achat de produits en vrac
4.1.1.1. Catégorie « Produits lavants pour la douche ou le bain »
4.1.1.2. Catégorie « Savon / gel lavant pour les mains »
4.1.1.3. Catégorie « Démaquillants & Nettoyants visage »
4.1.1.4. Catégorie « Soin visage »
4.1.1.5. Catégorie « Soin corps »
4.1.1.6. Catégorie « Shampooing »
4.1.1.7. Catégorie « Apres-shampooing, masque, soin a rincer »
4.1.1.8. Catégorie « Dentifrices »
4.1.1.9. Catégorie « Parfum »
4.1.1.10. Catégorie « Maquillage »

4.1.2. Autres mentions souhaitées sur les produits vendus en vrac (14 mentions/caracté-
ristiques évaluées, cf page 5)
4.1.2.1. Catégorie « Produits lavants pour la douche ou le bain »
4.1.2.2. Catégorie « Savon / gel lavant pour les mains »
4.1.2.3. Catégorie « Démaquillants & Nettoyants visage »
4.1.2.4. Catégorie « Soin visage »
4.1.2.5. Catégorie « Soin corps »
4.1.2.6. Catégorie « Shampooing »
4.1.2.7. Catégorie « Apres-shampooing, masque, soin a rincer »
4.1.2.8. Catégorie « Dentifrices »
4.1.2.9. Catégorie « Parfum »
4.1.2.10. Catégorie « Maquillage »



4.1.3. Freins a I’achat de produits vendus en vrac
4.1.3.1. Catégorie « Produits lavants pour la douche ou le bain »
4.1.3.2. Catégorie « Savon / gel lavant pour les mains »
4.1.3.3. Catégorie « Démaquillants & Nettoyants visage »
4.1.3.4. Catégorie « Soin visage »
4.1.3.5. Catégorie « Soin corps »
4.1.3.6. Catégorie « Shampooing »
4.1.3.7. Catégorie « Aprés-shampooing, masque, soin a rincer »
4.1.3.8. Catégorie « Dentifrices »
4.1.3.9. Catégorie « Parfum »
4.1.3.10. Catégorie « Maquillage »

4.2. Focus produits «sans eau» / solide ou en poudre
4.2.1. Intention d’achat produits «sans eau, solide» selon les catégories (5 slides)

4.2.2. Intention d’achat produits «sans eau, en poudre / a reconstituer» selon les catégo-
ries (5 slides)

4.2.3. Avantages et inconvénients des produits «sans eau» solide ou en poudre / a re-
constituer (15 avantages et inconvénients évaluées, cf page 5)

4.2.3.1. Catégorie « Produits lavants pour la douche ou le bain »
4.2.3.2. Catégorie « Savon / gel lavant pour les mains »

4.2.3.3. Catégorie « Démaquillants & Nettoyants visage »
4.2.3.4. Catégorie « Soin visage »

4.2.3.5. Catégorie « Soin corps »

4.2.3.6. Catégorie « Shampooing »

4.2.3.7. Catégorie « Apres-shampooing, masque, soin a rincer »
4.2.3.8. Catégorie « Dentifrices »

4.2.3.9. Catégorie « Parfum »

4.2.3.10. Catégorie « Maquillage »

5. Typologie des acheteurs vis-a-vis de la problématique plastique dans
I’hygiéne-beauté
5.1. Typologie des acheteurs de produits d’hygiéene-beauté

5.2. Attitudes vis-a-vis des emballages «durables» selon la typologie

5.3. Opinion vis-a-vis des actions des marques selon la typologie




Profil sociodémographique
e Profil socio-démographique
e Catégories socio-professionnelles et revenus
e Région (UDA5) & type de villes

Achats de produits d’hygiéne-beauté

e C(Catégories hygiene-beauté achetées au cours des 12 derniers mois au global, selon le
sexe et I’age (7 pages)

e Circuits de distribution pour I'achat des produits hygiéne-beauté
e C(Catégorie « Produits lavants pour la douche ou le bain »
e (Catégorie « Savon / gel lavant pour les mains »
e C(Catégorie « Démaquillants & Nettoyants visage »
e (Catégorie « Soin visage »
e (Catégorie « Soin corps »
e (Catégorie « Shampooing »
e Catégorie « Apres-shampooing, masque, soin a rincer »
e (Catégorie « Dentifrices »
e Catégorie « Parfum »
e C(Catégorie « Maquillage »
e Formats achetés par catégorie (3 slides)
e Formats achetés selon la fréquence et la destination des achats
e C(Catégorie « Produits lavants pour la douche ou le bain »
e Fréquence d’achat et destinataires selon les formats achetés
e Catégorie « Savon / gel lavant pour les mains »
e Fréquence d’achat et destinataires selon les formats achetés
e C(Catégorie « Démaquillants & Nettoyants visage »
e C(Catégorie « Soin visage »
e (Catégorie « Soin corps »
e (Catégorie « Shampooing »
e Catégorie « Apres-shampooing, masque, soin a rincer »
e (Catégorie « Dentifrices »
e Catégorie « Parfum »
* Galéniques des produits achetés (selon les catégories

Tris complémentaires
e Themes les plus urgents en terme de développement durable — selon les acheteurs de
e « Produits lavants pour la douche ou le bain »
e « Savon / gel lavant pour les mains »
e « Démagquillants & Nettoyants visage »
e « Soin visage »
e « Soin corps »
e « Shampooing »
e « Apres-shampooing, masque, soin a rincer »
e « Dentifrices »
e « Parfum »
e « Maquillage »



Lieux d’achat souhaités des produits en vrac

e C(Catégorie « Produits lavants pour la douche ou le bain »
e Catégorie « Savon / gel lavant pour les mains »

e Catégorie « Démaquillants & Nettoyants visage »

e C(Catégorie « Soin visage »

e (Catégorie « Soin corps »

e (Catégorie « Shampooing »

e C(Catégorie « Apres-shampooing, masque, soin a rincer »
e (Catégorie « Dentifrices »

e Catégorie « Parfum »

e (Catégorie « Maquillage »

Typologie des acheteurs

Themes les plus urgents en terme de développement durable selon la typologie
Theme le plus urgent en terme de développement durable selon la typologie
Définition d’un emballage respectueux de I’environnement selon la typologie
Matériaux privilégiés pour un emballage respectueux de I’environnement selon la
typologie

Matériaux jugés potentiellement nocifs pour un emballage selon la typologie

Adéquation des différents formats avec un emballage respectueux de I’environnement
selon la typologie

Séparation des composants des emballages avant le tri et Intention de séparation des
composants des emballages avant le tri en cas de consigne indiquée sur I’'emballage
selon la typologie

Niveau de connaissance concernant différents themes liés aux emballages selon la
typologie
Niveau de connaissance du mécanisme de compensation plastique selon la typologie

Propension a payer pour de la compensation plastique sur la base des déchets plas-
tiqgues du foyer selon la typologie

Sexe et age selon la typologie

Catégories socio-professionnelles et revenus selon la typologie
Composition du foyer selon la typologie

Région (UDAS5) & type de villes selon la typologie

Catégories et sous-catégories hygiene-beauté achetées au cours des 12 derniers mois
selon la typologie (7 slides)



Livrables

Vos contacls

Un rapport synthétique, quantifié, prét
pour vos présentations

e Un rapport synthétique : I'information essen-
tielle est hiérarchisée.

e Un rapport chiffré et précis : I'information est
systématiquement quantifiée.

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

Accompagnement personnalisé :

Une fois les livrables restitués, notre équipe est
disponible et cela sans aucune limite de temps
pour faire les traitements complémentaires et
apporter toutes les précisions que vous estime-
riez utiles (présentation orale en option).

afcane research

Expert en montage d’études multi-clients et
en études ad-hoc basées sur la réinterroga-
tion de cibles.

Notre offre multi-clients répond a 3 principes :

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

- Mutualiser les colts (terrain partagé)

- Proposer une offre plus flexible, plus “ad hoc” et plus
qgualitative que les études en souscription tradition-
nelles

La maitrise du principe de I'enquéte mutualisée de-
puis 1993 :

- Une équipe impliquée et compétente sur les domaines.

- Plus de 30 observatoires réalisés chague année.

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

www.arcane-research.com
arcane research est un institut d’études indépendant spécia-
lisé depuis 1993 dans les études quantitatives.

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

Direct : 02.41.60.37.68

Coline LE BIHAN
Votre contact pour I’'étude

coline.lebihan@arcane-research.com

Direct : 02.41.20.08.76
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