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DOSSIER BEAUTE

La heaute,

naturellement !

Soins cosmétiques, parfums, maquillage...
les sociétés de vente directe ceuvrant sur
le marché de la beauté sont légion.

Et pour cause : ce systéme de distribution
est idéal pour de tels produits car il permet
aux clients de les tester et de recevoir

de nombreux conseils avant d’acheter.

porteur, vaste et trés diver-

sifie”, affirme Frédéric
Favrot, directeur général de Bio-
esys. Et si la crise a touché tous les
secteurs, celui-ci semble avoir bien
résisté, si I'on en croit les profes-
sionnels de la vente directe. Alors
que les dépenses ont diminué sur
un grand nombre de marchés, “au
contraire, on a tendance a vouloir se

(11 le marché [de la beauté] est

| réconforter et prendre soin de soi”,

indique Isabelle Rabier, présidente
de la société Dermance Laboratoi-
res. Méme son de cloche chez Just
France : “La beauté est un marché
en forte croissance dans un monde
ou l'apparence est de plus en plus
importante”. A noter toutefois, “fa
grande évolution de ces derniers
mois avec fa crise, selon Patrick

i Block, président d’Anny Rey, est

attitude grandissante des consom-
matrices a épier les ‘promos’, ‘offres
spéciales’, ‘soldes’, ‘bonnes affai-
res'’”.

Néanmoins, il est important de dis-
tinguer les systémes de vente,
comme le souligne Gianni de Ber-
nardis, président de Cossens. “Par
exemple, les enseignes de magasins
classiques souffrent ; en revanche,
fa vente directe en réunion surfe sur
des croissances a faire pélir les attres
circuits de distribution.”

Ainsi, pour Anne Valensi, directrice
vente directe chez Klytia, “le marché
de la beauté reste porteur, méme s'il
a également été touché par la crise”.

Et Angélique Kinzinger, responsable
support des ventes et communica-
tion de Nutrimetics, se veut aussi
rassurante : “Le pire de la crise
semble s’éloigner au vu des résul-
tats pour les neufs premiers mois de
F'année. Prestataires et marques ont
retrouvé leur niveau de 2008, voire
font mieux.”

LE SUCCES DU BIO

Le segment qui tire son épingle du
jeu, pour Philippe Donnat, fondateur
d’Océante, est celui de “la cosmeé-
tique bio, dans lequel nous nous
positionnons {...) [et qui] représente
moins de 10 % du marché cosmé-
tique : la perspective d’évolution est
donc trés importante I"

Des propos confirmés par Catherine
Moutarde, présidente et créatrice de
So Essentiel : “Le marché de la
beauté s’est stabilisé depuis 'année
derniére... mais le secteur de fa
beauté biologique, s'if ne représente
que 3 % du marché francgais a
Pheure actuelle, ne connait pas /a
crise et est en progression cons-
tante de 35 % depuis ces dix der-
niéres années”.

Cependant, Gianni de Bernardis
préfére tempérer |'enthousiasme
autour du bio qui est bien, pour lui,
une tendance de fond depuis
quelques années, “mais qui reste
limité. Une femme de 45-50 ans
sera toujours plus sensible aux
résultats et au confort des produits
utilisés qu’a leur cété bio ou non”.

Ainsi, selon Juliette Didier, chef de
produit, et Guillaume Leymonerie,
président de H,O at Home, “/e sec-
teur de la cosmétique naturelle repré-
sente aujourd’hui environ 5 % du
rmarché total des cosmétiques fran-
gais. Mais, vu le dynamisme du sec-
teur, il pourrait en représenter 30 %
en 2017 d’aprés les analystes. Le
réel enjeu de ce secteur est désor-
mais, non plus seulement de séduire
les consommateurs par l'innocuité
des ingrédients utilisés : la confiance
dans la sécurité des formules reste
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accompagnée de doutes sur I'effi-
cacité des ingrédients naturels. Il
est temps aujourd’hui pour la cos-
métique bio de prouver ses per-
farmances face a la cosmétique
traditionnelfe™.

TOUJOURS

PLUS DE TECHNICITE
Néanmoins, il n'y a apparemment
aucune inquiétude a avoir quant a
lavenir du marché de la beauté car,
pour Catherine Moutarde, “if appa-
ralt que le secteur ne peut régresser
compte tenu qu'il s'agit de produits
devenus nécessaires et renouvela-
bles. En revanche, la clientéle sem-
bla ‘volage’ et, les tentations étant
nombreuses, est donc préte a étre
infidéle & la vente directe (et ce mal-
gré sa satisfaction), ce qui nécessite
des relances, promotions et nou-
veautds trés réguliérement afin de
na pas la perdre”.

Les raisons de se réjouir sont toute-
fois réeiles, et Aude Mouly, direc-
trice marketing et relation clients de
New Lexel Cosmetics, I’a bien com-
pris. “Pour notre plus grand plaisir,
les clientes sont toujours deman-
deuses de nouveaux produits pour

rester jeunes et belles. N'oublions |
Pas que leur principale préoccupa-

tion est fa jeunesse et fa lutte anti-
dge I"

Ainsi, comme I'affirme Anne-Laure
Hamon, directrice générale de
Natura, “aujourd’hui, on voit se des-
siner deux grandes tendances : d'un
cots une partie des consommateurs
est & fa recherche de plus de
transparence et d’authenticits, on le
Voit notamment avec Pessort du bio
8t du commerce équitable. L'autre
‘8rande tendance est une recherche
96 plus en plus forte de technicité

avec toutes fes recherches faites en
genétique".

l';: gAN'rE, UNE VERITABLE
QCCUPATION

5; nEt"Ie Fordham, directrice Europe
d,a.oes at :narketing de Neways,
meln ;l:ar + “Nous assistons actuelle-
. une pris'e de conscience
=" 1S6e de lindustrie en ce qui

Cerne !'inciusion d’ingrédients

DOSSIER BEAUTE

produits de soins personnels. Nous
sommes heureux de constater ces
progrés car Neways a éte particulié-

. rement sensible a la présence d'in-

grédients controversés dans les for-
mulations de produits, ce tout au
fong de ces vingt derniéres années”.
Les clients sont de plus en plus
attentifs a la nocivité des produits.

La beauté est un marché
en forte croissance
dans un monde
ou I'apparence
est de plus en plus
importante.

D'ailleurs, pour Pierre Simonnet,
directeur général de Vip Domotec
France SA, “le marché de la beauté
refoint celui de la santé : prendre
soin de soi au quotidien (...} ! Les
consommateurs sont de plus en
plus exigeants et prennent en
compte tous les aspects de leur
environnement : conception de I'ha-
bitat, entretien de leur intérieur, pro-
duits utilisés ou consommés : le
comportement des ménages est en
pleine mutation, tous les produits
sont passés au crible”,

Une prise de conscience qui se tra-
duit également par une diversifica-
tion de loffre dans les entreprises.

. “Au-dela de la beauté extérieurs,

nous sommes convaincus que la
beauté intérieurs, le bien-étre des
consommateurs, sont des préoccu-
pations constantes et qui le seront
de plus en plus, explique Imelda
Vital, responsable de la communica-
tion chez Amway France. Nous anti-
cipons ces évolutions en proposant
des solutions de soins ou de
magquillage ainsi que des compleé-
ments alimentaires apportant vitarni-

e
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& Forever Living Products

| nes et minéraux nécessaires a l'or-

ganisme pour compléter en nutri-
ments une alimentation souvent mal
équilibrée.”

CONTACT HUMAIN

ET CONSEILS

Au vu de I'exigence de plus en plus
pointue de la clientéle, la vente
directe représente de nombreux
avantages pour le marché de la
beauté. Quels sont-ils ? “Le secteur
de la cosmétique est déja une
réponse en soi, répond Henry-
Michel Dumont, directeur marketing
de Frédéric M International. C'est un
métier ol le contact humain est pri-
mordial. Face & la multiplication des
grandes et moyennes surfaces, la
vente directe tire son épingle du jeu
en apportant de véritables valeurs
en termes de service.”

Elle permet également de “toucher
directement le consommateur final
qui est le meilleur prescripteur de
nos produits”, poursuit Franck
Favre, président executif de Liber-
team/ TNW. D’autant plus gue “fes
distributeurs prennent le temps
d’'écouter, de s’intéresser & la
cliente, de la questionner rapide-
ment sur ses habitudes et ses
envies afin de la conseiller au
mieux”, ajoute Corinne Costa, fon-
datrice de la société Corinne Costa
Cosmétiques.

De son cété, Nu-Skin a “privilégié la
vente directe comme méthode de
distribution car il est trés difficile
d’expliquer les bienfaits complexes
d’un produit haut de gamme dans le
marché de masse, indique Marianne
Blisi, marketing manager West &
Central Europe. Cela constitue le
meilleur moyen d’informer les clients
sur des produits de grande qualité
et leur utilisation.”

Et Pierre Laumon, PDG du Labora-
toire JSL, de conclure : “La vente
directe permet d'apporter un vérita-

ble conseil individuel, personnalisé | ¥
a8 chacun(e) de nos client{e)s. 7 ¢

Conseil qui ne peut pas étre pro-
digué dans le com-
merce traditionnel, |
la grande distribu-
tion et a fortiori la
vente & distance”. W
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“Nos COSMETIQUES
SONT DES PRODUITS

MATURELS ET
MECESSITENT UNE
DEMONSTRATION OU
UNE EXPLICATION.
AUsSI, LA VENTE PAR
REUNION ET EN FACE-
A-FACE EST
PARTICULIEREMENT
ADAPTEE A LA
DISTRIBUTION DE NOS
PRODUITS.” JEAN-
MaRcCEL BLOCH,
DEVELOPPEMENT
RESEAU ZONE
FRANCOPHONE
EUROPE DE NIKKEN.
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DOSSIER BEAUTE

En 1895, Mane Valentin Lebrun pro-
pose & travers Klytia des rituels de
soins avec des ingrédients naturels.
L'arriére-petit-fils de la fondatrice,
Thierry Marcadet, a repris la marque
en sommeil et démarré le réseau de
vente directe en 2010.

LA PRESQU'ILE

Le groupe Laboratowes
d'Armor, racheté en 2009 [oum
par Eric Bordron et Frangois |
Loubignac a lancé La Pres- |
qu'lle, une gamme de soins |
congue A partir d’ingré- ||
dients naturels issus de la |

| mer et du littoral. La société |

compte 130 conseilléres.

NU SKIN
Nu Skin est né en 1984 dans I'Utah
(Etats-Unis) et propose des pro-
duits de soins innovants et
compte plus de 760 000

| distributeurs indépendants

. q actifs dans le monde. En
' : 2009, le chiffre d'affaires
lE mondial était de plus de

1,33 milliard de dollars.

NUTRIMETICS

Nutrimetics (cosmétiques a base de
plantes) a été fondé dans les années
50 aux Etats-Unis. Implanté en
France par Marie- :

France de Cha- m“tm
baneix en 1975, &0 .
la société compte
environ 5 500 ven-
deurs dans le pays.
Elle est une filiale
du groupe Tupperware Brands
depuis 2005.

ANNY REY

Anny Rey et “Iinstitut de beauté a
domicile” ont vu le jour & Monaco en
mai 1968. Patrick Block a repris le
réseau en 2005 et aujourd’hui,
850 conseilléres visitent leurs clien-

tes sur le territoire frangais. Une
succursale a ouvert ses portes en
Suisse en septembre 2010.

H20 AT HOME

Guillaume Leymonerie a

créé HoO at Home en

1998 avec une ligne de |
produits d’entretien éco- |
logiques, puis des cos- _%_
métiques bio. Avec 1 500 ' ""ﬁ. :
conseilléres en France, la |
société vient d’investir

dans une entreprise de production

de parfums et bougies certifiées
Ecocert.

LABORATOIRE JSL

La marque Sophie de Clair (beauts,
s0in...) est née en 1968, suivie de
Vadelys (diététique) en 1990, Sofinet
{nettoyage} en 2004 et Anna B’ {par-
fums) en 2006. Le Laboratoire JSL
réunit 120 distributeurs et compte
recruter 200 conseilléres d'ici fin
2011,

COSSENS

Cossens a été créé fin 2009 par
trois amis d'enfance. Le dévelop-
pement commercial a débuté mi-
mai 2010 et la société compte une
trentaine de conseilléres actives.
Objectifs : recruter des managers
dans chague région, élargir I'offre
de produits, etc.

NATURA

Natura a vu le jour en 1969 au Bré-
sil. Luiz Seabra a lancé Natura avec
une intime conviction : ce qui est
bon pour une entreprise doit étre
bon pour les hommes et bons pour
la planéte. Présente dans six pays
d’Amérique Latine, I'entreprise est
arrivée en France en 2005.

NEW LEXEL COSMETICS

Lexel Cosmétiques nait en 1996.
Depuis septembre 2010, Carl
Buchalet est le nouveau président

de la société dont la marque a
changé de nom pour New Lexel
Cosmetics. Le réseau est également
présent en Espagne et au Canada.

AVON

Avon (& 'origine California Perfume
Compagny) voit le jour en 1886.
Présent dans une centaine
de pays, le réseau compte
40 000 employés dans le monde.
La filiale frangaise nait fin 1965/
début 1966 et compte 70 com-
merciales, environ 95 employés et
quelque 22 000 ambassadrices.

BIOESYS
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Le projet Bioesys sciences&nature a
débuté fin 2009 suite a la décou-
verte des vertus anti-oxydantes de
I'ortie. L'entreprise a vu le jour en
juillet 2010 et comptait, aprés trois
mois d'activité, cinquante vendeurs
et 15 000 euros de chiffre d'affaires.

SO ESSENTIEL
So Essentiel est né en juin 2009 et

“réunit une soixantaine de vendeurs

& domicile. La société a élaboré ses
cosmétiques biologiques en parte-
nariat avec quatre laboratoires. Elle
a également lancé, fin 2010, une
gamme de magquillage bio.

VIiP DOMOTEC

Vip Domotec France
est membre du réseau
du groupe Vip Domotec
présent dans de nom-
breux pays. Spécialiste des textiles
d’entretien écologique de I'habitat,
'entreprise a étendu sa gamme au
s0in du corps. Elle compte plus de
250 conseillers actifs en France.

FOREVER

LIVING PRODUCTS

Forever Living Products a vu le jour
en 1978 aux Etats-Unis. La filtale
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