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DURABLE

L’INQUIÉTUDE SUR LE POUVOIR D’ACHAT
A POUR LA PREMIÈRE FOIS MIS UN COUP

D’ARRÊT AU BIO. POURTANT LE NATUREL

ET L’ÉCOCONSOMMATION CONTINUENT

D’AVOIR LE VENT EN POUPE ET RESTENT

DES MOTEURS DE LA CROISSANCE

EN COSMÉTIQUE.

La coiffure
naturelle
ne connaîtpas
la crise

L
e naturel et l’écoresponsabilité sont bien implantés

en cosmétique, au point d’en porter la dynamique de

croissance. Une récente étude Nielsen est sans appel :

l’hygiène beauté bio a enregistré une hausse,certes ralentie

mais réelle, de 11,2% en 2021 surun marché traditionnel en
6,3 %. Si le degré de conversion aux ingrédients non liés à la chimie

de synthèse ou les engagements environnementaux dépendent
de chaque entreprise, le mouvement de fond est là. Il s’invite
dans la communication et la consommation, mais aussi de plus

en plus dans la loi. L’un des points d’inflexion les plus importants

a été l’interdiction de l’expérimentation animale en Europe en

2004 pour les cosmétiques. Depuis, lois et réglementations liées à

l’écoresponsabilité s’enchaînent, dont la loi AGEC (Antigaspillage

pour une économie circulaire) en 2020, applicable à tous les

domaines avec diverses contraintes, la plus emblématique étant,

après le passage au 100% recyclé pour les plastiques d’ici 2025, la

fin des emballages plastiques à usageunique en 2040.Ces règles

ne font qu’accompagner une mutation sociétale déjà constatée,

y compris dans la coiffure, depuis des années. Ainsi les deux

tiers des Français veulent-ils consommer mieux, avec une forte

attentesurdesproduits écoresponsablespour plus de la moitié et,

surtout, ils le concrétisent dans leurs actes d’achats, devenant des
écoconsommateurs !

Progression ralentie, mais progression!
Lesmarquesnaturelles enregistrent desprogressionsà deuxchiffres,

même si la crise du pouvoir d’achat a ralenti cette croissancedébut

2022. Mais l’essentiel estailleurs pour Christian Roche,créateur de

Marcapar : «Après la phase où ceux qui s’engageaientétaient parfois

considérésaveccondescendance,la prise de consciencedu fait qu’il
faut faire attention à notreplanète et à notre santéestgénérale,même

chezles grandesentreprises.De notre côté, nousavons travaillé pour

obtenir des résultats stablesen coloration et répondant aux attentes

des professionnelspour sortir de l'expérimentation des pionniers. »

Précurseur, il l’a été en se lançant dans le vrac avec descolorations,

soinset shampooings dela ligne Recette,un principe qui commence

à se développer, y compris en parfumerie grand Désormais,

tout le monde teste ou déploie l’idée, de façon assezlogique chez

les marquesnaturellescomme Mulato et surtout Couleurs Gaïa,qui
a amorcé une grosse transition l’an dernier. Mais cette démarche

touche aussi tout type de marque, même Kérastasey adhère. Il est

vraide que le groupe L’Oréal a plusieurs fois testé l’approche.On se

rappelle la dernière initiative sur les gammes naturellesSource

essentielle, mais moins d’autres expérimentations déjà lancées il y

a desannées surun marché qui n’était pas encoremûr pour le vrac

ou le recyclage des flacons.

L'offre du naturelledevient pléthorique
La maturité du marché du naturel va-t-elle êtreentravée par lacrise

économique qui se profile ? Ce n’est pas l’avis de Patrice Mulato :

«La dynamique, tout le mondela constate,en conséquencele marché

du naturel estdeplus en plus saturé : toutesles marquesviennentsurce

secteuret souhaitent sefaire uneplace, usantparfoisdugreenwashing

enjouant sur les mots.Nousavons crééun guidepour accompagner

nos clients et répondre aux questions des consommateurs.La vraie

force de notre marque: la naturalité fait partie de nos valeurs et de

nos engagementsdepuis notre création en 2007. » Si les salons 100%

naturels ne sont pas la norme, beaucoup de coiffeurs souhaitent
y faire entrerau moins une marque, ou au minimum une gamme

comme celle créée par EugènePermaavant le Covid, Collections

Nature. Et Benoît Bodineau, de Couleurs Gaïa, de constater

simplement : «La dynamique en salon est là, allant jusqu’à booster

un aspectoù noussommestraditionnellement moins performants en

coiffure, la revente.Car les consommateursentrent dans un système,

une démarcheglobale et adhèrent.Nos clients réalisent en moyenne
entre 10 et 15% de leur chiffre d'affairesen revente,etjusqu ’à 25 %pour

certains! Mais celane fonctionne quesi l’on estcohérentet transparent

dans les démarches.» La profusion des labels et des prétentions

environnementales surexploités par tous introduit une certaine

confusion qui inquiète peu les marques engagées depuis des

annéescar, faceà desconsommateurs qui s’informent bien plus, les

prétentions survendues de certains risquent de leur revenir comme
un boomerang ! Resteque le marché est florissant pour desAveda,

Davines et autre Authentic Beauty Concept dont les approches
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environnementales sont clairement affichées depuis leur création,

avec une augmentation constante de la part de naturel et des

pratiques de production plus respectueuses.

L'efficacité, défi numéro un
Reste le défi de l’efficacité des produits professionnels. Là se

rencontrent deux grandes écolesbien rodées : les « plus de naturel
possible », qui prennent le meilleur desdeuxmondes avecun taux

de naturalité de plus en plus fort, souvent supérieur à 90%, mais

ne donnant pasle droit au label naturel ; l’autre clan regroupe les

frères ennemis du naturel officiel, lalimite étant légalement fixée

à 95% et plus. Ainsi, les marques ayant atteint ou s’approchant
du 100% regardent souvent leurs collègues «95%» avec un peu
d’irritation, ces5 % changeant beaucoup de choses! Si la chimie de

synthèsegarde sonintérêt, notamment du côtédesconservateurset

pour la prise dela coloration, lesnaturels sontdésormaisaussi bons

que les autres.Pasde déco naturelle évidemment, mais 100% de
couverture et une tenue ou destemps d’application qui n’ont plus

rien à voir avec les premières générations de colorations végétales.

Ce qui ne change pas,cesont les protocoles techniques différents

qui demandent une formation complémentaire aux habitués de
la coloration classique.Un point presque aussi important que la

qualité desproduits.

Cycles courtset recyclage
Qui sontaujourd’hui lesclients dessalonsnaturels ? Presquetous les

Français potentiellement, avec commerécompensepour les salons

une grande fidélité desplus engagés.« Le Covid aétéun accélérateur
pour les consommateursqui demandent desproduits plus sains, »

constate Benoît Bodineau.Cela tombebien, déjà100 % naturelle sur
l’essentiel, la marque a achevé le passageaux 100% en refondant

ses coiffants qui gardaient une pincée de non-végétal ! « La double

proposition naturel/classique est désormaisla meilleure façon de se

développerpour les salons,la partie naturelle, sans être majoritaire,
portant la croissance,etpasseulementchez les jeunes, les femmesde

30 à 45 ans étant trèsfriandes de coloration naturelle », constate de

son côtéPatrice Mulato. Enfin, en parallèle à l’argument naturel,
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TOUJOURS DYNAMIQUE, LE NATUREL?

À l’heure où le bio connaît ses premiers revers
sous la pression des haussesde prix, plusieurs
segmentsgardent leur élan : le luxe paradoxalement,
lesgammes apportantun plus technologique,
enfin le naturel et les marques écoresponsables.
Les initiatives regroupant un ou plusieurs de ces
créneaux tirent leur épingle du jeu ! Kérastasese
lance ainsi dans le rechargeable, Marcapar change
sesemballages, passantdu plastique à l'aluminium,

et s’engage sur du vracà mélanger(évitant les

conservateurs), Mulato joue la cartedu recyclé et
recyclable total. Enfin Couleurs Gaïa a déployé le
vrac, générantune augmentation significative des
reventes pour lesdeux tiers des salonséquipés.
Une étude Nielsen 2021 fait ressortir uneattente
d’information pour 75% desclients, attentifs autant
au recyclage desemballagesqu'à la composition du

contenu et prêts à changerde marque. Ainsi, 39%
consomment plus de produits hygiène beauté et
entretien estampillés écologiques. L'émergencedes
produits solidesva dans cesens,avec un retour du
pain de savon mais aussi des shampooings solides
testésau moins une fois par7% des consommateurs,
un tauxqui a doublé en deux ans.

l’autre point qui fait mouche concerne lescircuits courts, avec des
usines et des sous-traitants proches quand cela est possible. Les

marques proposant descolorations naturelles ne peuvent échapper

à une origine lointaine desplantes tinctoriales mais pour lesautres

ingrédients, le made in France (et même made in Anjou pour
Couleurs Gaïa !) ou le made in Europe dominent. Sur ce créneau,

EugènePerma assureaussi,avecune usineàReims et une politique

d’approvisionnement en circuit court. On le voit, la consommation

écoresponsableestun sujet complexe mais éminemmentporteur.®

Brice Thiron
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