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TROIS DIRIGEANTS
NOUS EXPLIQUENT

LEURSRÉPONSES
Alors que les produits d'hygiène-beautéont été fortement déconsommésen 2023,

des PME nous font part des moyens mis en place pour limiter l'impact desarbitrages

desconsommateurs.Des stratégiesqui se poursuiventcette année.

Éric Renard, directeurgénéral fondateurde
La PhocéennedeCosmétique
« Notre modération tarifaire nousa beaucoup
aidés», reconnaît Eric Renard, directeurgénéral

fondateur deLa Phocéennede Cosmétique dontles prix

« accessibles» desproduitsd’origine naturelle, Le Petit

Olivier etLovea, ont mis la PME française à l’abri des

arbitrages desconsommateurs. « Noussommesparvenus

àlimiter ledéréférencementdecertainsdenosproduits. Cela

peuts'expliquerpar lefait quecesderniersontbénéficiéd’un
transfert d’achatde référencesbio, dont les ventessont en

baisse, en faveurdeproduits proposant du naturelàprix

accessible», ajoute-t-il. L’entreprisea terminé 2023

sur une progression de 10% de son chiffre d’affaires.
Ne pas avoir augmenté ses tarifs lors des négociations

commerciales de 2023, alors que le coût des matières

premières et de l’énergie est restéélevé, a cependant

compromis la margebrutedugroupe d’environ 5 %. « Le

prix dequelquesintrants comme laglycérinesembles’orienter
à la baisse», constate Eric Renardqui n’a pas pratiqué

de haussede tarifs pour 2024. Le directeur général de

La Phocéennede Cosmétique milite pour uneprise en

compte desefforts de décarbonation lors desnégociations commerciales, « avantquelelégislateurne nous

y oblige, dit-il. Si vousfabriquez en Franceoù l’énergieprincipalement d’origine nucléaireestdécarbonée,vous

émettez35 °/o decarboneen moinsqu’uneusinesituéeenEurope. Certains groupesproduisent en Europepour

réduireleurs coûtsetgagnerencompétitivité. Parexemple,il y a 10 °/o à 15 %d’écart deprix entreunproduit

d'hygiènefabriquéen Franceet un made in Pologneoù lesproduits de la marqueLaboratoires Vendômedont

nousavonsfait l’acquisition en mai 2023sont actuellementfabriqués. Nous allons rapatrier cetteproduction

enFrance d'ici à lafin dupremier semestre.A nousdesensibiliserles consommateurset les distributeurs sur cet

enjeu.Jesuisainsifavorable à une mention obligatoiredu lieu defabrication desproduits sur les emballages.»

*A l'heure où nous bouclons, les négociationscommerciales n'étant
pas terminées, Cosnova n'apassouhaitécommuniquer le nomde

cetteenseigneavant le 31janvier 2024.

**Circana cumul annuelmobile à P52023 en hypermarché,

*** Kantar.
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SoazigLe Prince,directrice générale
de CosnovaFrance

PrésentenFrancedepuis2015, le maquillage accessibleEssence(groupe

familial allemand Cosnova)a denouveauenregistréune croissanceà deux

chiffres : +38% en 2023.Venduentre autressurnocibé.fr et dansleshyper-

marchés Auchan, il s’apprêteà être référencédansune autreenseignede la

grandedistribution*. Par ailleurs, il estpasséfin 2023 d’unmètre linéaire

avec250référencesà deuxmeublesavec 400 référenceschezAuchan « où

sesventesenvaleur ont augmentéde 16,2 °/o en cumulannuelmobile àfin mai

2023 quandsur la mêmepériodele marchédumaquillageétaità +4,3 °/o dans
l’Hexagoneetà +6,1 %** chez Auchan,préciseSoazig Le Prince, directrice

généralede Cosnova France.Nozw avons apporté613000€ decroissance à

Auchanquandla deuxièmemarquede maquillagechez cetteenseigneena apporté

366000 €.Lapart de marchévolumechezAuchanestdeprèsde40%**. » Ses

atouts: despetits prix (2,80 € enmoyenne),sanscompromis sur la qualité

desformules vegan,sansmicro-plastiques,et un renouvellementdelamoitié
de l’offre tous lesans. « Nostarifsproduitsprésentéslors desnégociations commercialessont lesmêmes depuis2015 », indique Soazig

Le Prince.La marque bénéficieausside l’absencede marquesdistributeur surce segmentdemaquillage. «Nous sommesles

grandsbénéficiaires de ce ruissellementdesachatsdesFrançaisversdesproduits avecdesprix bas», reconnaît la directrice générale

France de Cosnovaqui note également« la croissanceimportante dessolderies, devenuesdesmagasinsdedestinationenhygiène-

beauté ». Leur part de marchévolume en maquillage estde 14 % ***.

Maxime Finaz, CEO de Bloomup

«Autant lors desnégociationscommerciales de2025, lesgrandessurfaces

alimentairess'attendaientà une haussedes tarifs compte tenu de laflambée sur
les matièrespremièreset l'énergie,autanten2024, le scénarioenfaveurdeprix

moinsélevéssemblaitécritd'avancecomptetenu desannoncesgouvernementales

souhaitant rapidement une déflation. Saufqu’aucunePME n’a vu ses coûts
diminuer.D’où desnégos2024 extrêmementdifficiles », déclareMaxime Finaz,

CEO de Bloomup.

A cela s’ajoute un changementdecomportement desconsommateursqui en

2023 ontmoins achetédeproduits d’hygiène-beautébio et naturels. « Dans

un contextede compressiondupouvoir d'achat, le bio a euplusdemal àjustifier

sa valeur, mêmesi sonavenir nepeutpas être remisen cause.Energie Fruit a

réaliséuneannéehonorablecarnousavonsmis l'accentsurdes innovationscomme

la Geléesoin définition desbouclesà l’huile de coco et notreappli de traçabilité,

B-Heart. Parailleurs, nouscommençonsàavoir une certainenotoriétéet légitimité

et nous apportonsunenouvelle clientèlejeune,digitaliséedonc nous sommesun

peupréservés,explique Maxime Finaz. D’unefaçongénérale,le cœurdemarché

de l’hygiène-beautésevide. Les achatsdesFrançaissedéplacentversdesproduits

plus accessiblesdesMDD ou despremiersprix. En mêmetemps, nousassistonsà

unepremiumisationdecertainescatégoriescomme lesoin et les capillaires. » Résultat : les distributeurs onttendance

àdonner plus devisibilité auxMDD et àréduire l’offre bio et naturelle qui avait fortement grossi cesdernières

années,il y adonc de la rationalisation dansles rayons.Energie Fruit (3500 portes) compte cependantconti-

nuer à sedéployer dansenviron 500 supermarchésdeproximité appartenant notamment à des indépendants

groupés,aujourd’hui lesplus performants. Parallèlement la marquea commencéà être référencéechezNormal,

l’enseignepetits prix qui a le vent en poupe.Bloomup a égalementrelancéune marque accessible,Mon Petit

Paradis, chez les destockeurs,autre canal dedistribution montant.
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