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KANTAR

Comportement d’achat : Grande-Bretagne, Espagne,
France, Chine continentale, Taiwan, Corée du Sud,
Malaisie, Japon, Thailande, Vietnam, Philippines,
Indoneésie, Inde, Arabie saoudite, Brésil, Mexique, Chili,

On trend: The , : : A Pérou, Argentine, Colombie

evolving Beauty
consymer

*Marchés pour le comportement d'utilisation :

[tats-Unis, Grande-Bretagne, Chine continentale,

5029 GLOBAL E-REPORT Espagne, France, Allemagne et Brésil.

*Données pour les pays TH, GB, TW, KR, CN, SP, I'FR

Moins c’est plus !

Comment la pandémie a bouleverse le marché de la beaute dans
le monde ?

KANTAR GLOBAL REPORT

LEMARCHE DE LA BEAUTE, BILAN & PERSPECTIVES



[.a nouvelle étude de Worldpanel révele comment les blocages de la pandémie de COVID 19

é‘[ le travail a domicile ont transformé le marché de la beauté

-Diminution frappante de l'utilisation hebdomadaire de
Cosmeétigues sur tous les marchésaisse de 28 %
en moyenne par rappor2@i9

Les femmes choisissent des routines plus simples.

-Augmentation de l'utilisation des produits de beauté haut
de gamme.

-Augmentation de la demande de produits de beauté naturels
En 2017, elle représentait8 % des ventes
En 2022 elle représente 24 % des ventes

COest cett e guiadeteemarché aretrouver son niveau de 2019.
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Des régimes beauté transformeés

Une tendance mondiale vers moins d'occasions d'utilisation, mais de meilleure qualité,
particulierement évidente parmi les consommateurs européens de produits de beauté.

Conséquence du port d'un masque facial

- Accent mis sur le maquillage des yeux

[ accent est désormais mis sur des produits de beauté moins nombreux et durables qui
peuvent etre appliqués rapidement.

L.es consommateurs se maquillent moins fréquemment par rapport a la période
prépandémique
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[.e marché des soins capillaires

Pendant la période pandémique, le pourcentage de femmes choisissant de porter lelmsveux plus
longs est passeé, en moyenne, d&B % des femmes en 2017 a 62 % en 2021.

Simultanément, les femmes ont choisedaver les cheveux moins frequemmergn baissee pres de 10
% en cing anssoit une fréquence rameneée 3,8 fois par semaine en moyenne

lllustrant la tendance agdeemiumisation, malgre une utilisation en baisseggpessshampooings et soins
capillairesont augmenté en valeur des ventes, genérant une craissa¥tcen 2020 (vs 2019) et d&aen
2021 (vs 2020

La tendance a pgemiumisatio été encouragee par les exigences en matiere de solutions de soins
spécifiques pour favoriser la croissance.

Les produits ciblamtes affections capillaires spécifiqguesnotamment la chute des cheveux et les pelli
ont augmente 5 fois plus vitegue le taux global du marché des shampooings avec une croissa¥cesd
2021, tandis que earché total des shampooings n'a augmenté que de’z*.
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L.e passage ala conscience environnementale

Les cosmétiques naturels et vegétaliens continuent de gagner en popularité alors gue le monde de
conscient des ingrédients et de la durabilité dans les produits de beauté gu'ils achetent

., Les consommateurs achetant des ingrédients produits naturellementosmetiegies
pour le visage et le corps sont passes, en moyehfes des ventes en 2017 a 2¢ldes ventes en 2022

, La plus forte augmentation est en France

On est passale 23% des consommateurs en 2019 a %2 % en 2022

., Les consommateurs soucieux de I'environnement sont également préts a payer un supplément
pour des produitsurables et naturels, comme le mon&tideWwho CaresWho Does

. Les méenages eactifsdepensent plus que le ménage moyen en produits de beauté
soit 5 % de plus en produits de beauté par sortie shopping
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Une opportunité pour les marques de beauté de comprendre les changements de mode de
vie déclenchés par la pandémie, et donc I'évolution des besoins dans la vie des
consommalteurs.

Bien que les consommateurs recheralentoutines plus simples et un look "ndfulglcontinuent a
consommer divers produits qui répondent a leurs demandes changeantes.

Dans la catégorie des soins de la pehuabilité », «naturel », «derma» sont quelquesnes des
nombreuses voies qui se dessinent a I'échelle mondiale.

Avec un nombre croissant de femmes portant les cheveux longs, les traitements capillaires représer
opportunité de croissance, ainsi quehlespooings fonctionnels comme anti-chute et I'anti-
pelliculaire.

Le maquillage continuera d'étre conteste
La commodité est désormais essentiellgles produits durables connaitront le succes.
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L utilisation des cosmétiques en France

Les Fran-ais consid rent m
produits cosmétiques a un impact positif sur leur personne

- sur leur propréien-étre (79%)
-surl 01 mage quoi I-mémesqM¥%)o | ent?
- surla confiance en sol (66%).

Mais62% des femmesnt conflance dans les cosmetiques,
contre41% des hommes



[-image des produits cosmétiques en France Jo

71% des femmes onine bonne image des cosmetiques

Les hommes ne sont que 41% partager cet avis

La perception des produits cosmetiques en France

Leshommes ont wune Vvi ssecdeur pl U ..
qguoil |l s Jugent futil e
Les femmes ont elles une appétence plus marquée pou |
produits qui procurent, selon elles, une sensation drbie

et font réver.
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| avant...

LA ROUTINE BEAUTE DES FRANCAISES

. 10 minutes : c’est le temps qu’elles accordent chaque matin au nettoyage de leur

visage

. 19 minutes et 11 minutes : c’est respectivement le temps passée a se maquiller, et a
se demagquiller le soir
. 9: c’estle nombre de produits qu'elles utilisent chaque jour sur leur visage (deux

fois moins que la moyenne mondiale).

. Le mascara et le soin hydratant sont respectivement le produit de maquillage et

le produit cosmeétique qu’elles utilisent le plus au quotidien.



Y N
LApres...
LA ROUTINE BEAUTE DES FRANCAISES

Post confinement les Francaises tendent a réduire le temps qu’elles consacrent a leur

routine beauté.

Cela s’explique notamment par leur désir de se maquiller de moins en moins

. Aujourd’hui, I femme sur 5 se maquille tous les jours, alors qu’elles étaient 2 sur 5 en

2017.

. Ce phénomene du « no make-up » est particulierement présent chez les moins de 30 ans
. Plus de 50 % d’entre elles déclarent avoir réduit la fréequence a laquelle elles portent du
maquillage depuis la crise sanitaire

L.e volume de produits de maquillage vendus a d’ailleurs reculé de 5,5 % depuis années.



Qui sont les
nouvelles
consommaltrices
francaises

Quatre profils de consommatrices apparaissent
Elles sont diftérentes , mais ont en commun la
quete d'une consommation diftférente et

authentique quiringardise souvent le discours

marketing des marques institutionnelles

D’apres une etude NellyRodi, spéecialiste de la prospeclive, cabinel de conseil en
stratégie experl dans le secteur des industries créatives.
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UN CONTEXTE SOCIETAL

QUI IMPACTE DIRECTEMENT
LES ATTITUDES

DE CONSOMMATION

(% NellyRodi"



GRANDES TENDANCES SOCIETALES

QUI ONT UNE INFLUENCE SURLE PAYSAGE DE LA CONSOMMATION

St L 1 \ ! \ | 2 el ™ S A“u
RESPONSABILITE INSTANTANEITE NN
Prise de conscience -Activisme  Célebration desingularites Sandfriction Nouvellesalternatives
Reduction de la consommation . e, . .,
Bestself Disponibilité Efficacité Optimisme
Impact positif” Introspection _ el Réachartement
Engagement sincere Seli-performance Optimale Servicie



RESPONSABILITE

Lesconsommateurs prennent de plus en plus consciencales enjeux
environnementauxclimatiques

Lesachatssont plus politiques que jamaistout en représentantune
nouvellesourced'anxiété pourlesconsommateurs

Les consommateursprennent consciencede leurs responsabilitéset
cherchenta agir,en réduisantleur consommationglobale en adoptant
un modede vie limitant lesdéchets

lls attendent desentreprisesgu'ellesfassentde mémeet plusencore
y dd seulementen compensanteur impact négatif, maisen créantun
Impact positif.

Aprésla crisesanitaire, le phénoménea QI OO S y U dzS
Les entreprises,au-dela des discoursRSEmontrent leur engagemen
par desinitiativesquiannoncentune ere d'activismede marque.

Cetengagementdoit étre authentique, pour éviter les soupconsde
greenwashing et 'anxiete des consommateurs, sans quol les
entreprisesa Q S E Laurge Boyiviellevaguede méfiance

La cohérencese doit R Q s totNdS de la chained'approvisionnemen
éthigue a la culture d'entreprise,face a des consommateursgui ne
sontplusdupes



Un exemple sur le site

L'OREAL

GROUPE

Mos Valeurs Et'NOtre Esprit

Passion Ouverture d’esprit

Queéte de l'excellence

Innovation

U R bilité
Golit d'entreprendre esponsabiliie



L.a TWIN-C, synthétise des données mesurées accompagnée de conseils, astuces

INDIVIDU ALI'I'E el recommandations parfaitement personnalisés.

Lesconsommateurssommencenta accepteret a porter haut et
fort leurs différences

OnparleR Q A v O.fOdzatdeetiansges publicité lesrides, les
rondeurs,lescouleursdepeau,t QN 3I S
Noussommesn quéte dela meilleure versiondenousmémes

Cette version actualiséede l'individualite a plus a voir avec
l'affirmation de soi gu'avecl'individualismedont on a éte témoin
le XXesiecle

L'essordessolutionspersonnaliséesde type montres connectees
chezIOMA exprimecebesoinconstantde s'améliorer

Audela du sport et de la santé, O QSunél forme de
developpementpersonnel, qui invite chacuna exploiter son
potentiel unique, quel gu'il soit, pour devenirson véritable soi.

Les consommateurssont invités a regarder a l'interieur d'eux
mémes, a puiser dans leurs ressourcesprofondes a faire
confiancea leur instinct,a sefaire confiance

| Q Sraappelalacceptationde soi.

i NellyRodi"



INSTANTANEITE

" Ici, maintenant et sanspression”

Lesconsommateursont confrontésa une abondancede messages
Disponibilité, Réactivite, Facilité d'accesdeviennent des attentes
essentielles

A chaqueinstantdu parcoursclient, il faut proposerdessolutions de
la maniere la plus fluide possiblec et parfois anticiper le besoin
nonexprime

Les nouvellestechnologies,les servicesdigitaux et les réseaux
sociauxsefondentdansla vie desconsommateursbrouillantainsila
démarcatiorentrele digital et laréalité.

Onparlel dz2 2 dziliVei&vdse

PourlaMarque,il & Q d& pgrajposerdessolutionssimpleset
efficacesavecdesreésultatsvisibles

Dande mémetemps,plusle digital est présentdansnosvie plus
noussouhaitongparfoisnousen affranchiret redevenirplus
libres.

/ Q Sreiendanceforte | dze 2 dzZNR Q K dzA

Nousdevronsproposerdessolutionsqui respectentla fluidité
desmodesdevie.



REINVENTION

Il existe une forte contradiction entre nos modes de vie
consumeéristeset les valeurs montantes auxquellesles
consommateuraspirentl dze 2 dzNR Q K dzA

Pousséspar une quéte de sens les consommateurssont
impatientsde revenira fessentiel,a une consommationplus
raisonnéeet respectueusale la planete.

lIs remettent en questionleur faconde manger,de travailler,
de faire du shopping, de se loger, et cherchent des
alternativespour s'aligneravecleur moiinterieur.

Lameédecineoccidentaleest challengéepar les « médecines
douces», lesmédecinedraditionnelles,qui se concentrentsur
lescause®plutdt que surles symptomes

Les consommateursrecherchentI'équilibre du corps et de
l'esprit,ainsilj dzQa=yainniveaude spiritualité.

lls recherchentdes expérienceqqui leur permettront de vivre
le moment présent, experiences transformatrices et
Immersivesqui transcenderontleur vie quotidienne
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BEAUTE

BEAUTE CONSCIENTE .
EXPERIMENTALE
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Les Startups incubees sur le CAMPUS IBCBS
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Beauté locale

Un déodorant solide 100 % naturel et 100 % efficace !

Autour du bain
Fabriqué a Toulouse
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= IR Des produits certifies CosmOsganic ey |
pGCnglngS durables Ingrédients naturels Soins engages
LeMascara rechargeable ) 5 . .
D ARD! {lya asta RQItdzAyAdzy yAi oA GO Ineaagique de Support
permettentdereduire les Une version "Douceur”, sans huiles essentielles, utilisaby@ Maladie nous invite a faire dﬁlmeilleurs (fr,mi?( cosméltiquesi g
déchetsetR QA y & ONR NB pour les femmes enceintes ou allaitantes éviter certains composgnts synt (eCIthugs, polémiques tels que les
les gestebeautéquotidiens dans une perturbateurs endocriniens.
dynamiqueecologique. Présentation dans une boite en aluminium recyclable apour ce soin semesure, une sélection des meilleurs cosmétiques

f QAY TAYA bruts: huiles végétales, macérats, eaux florales et plantes
meédicinales.



Atolla Perso Moonjuice

Permetachacun o
Utilise lasciencalata etle de creersesproduitsde soin et Plonnier .
machindearning maquillage da maisonen fonction ~ des complementalimentaires
pour proposerdessérums desespesoins. au probiotique, qu
personnalisés;apablesde Sortie en2021. nourrissenta flore

intestinalepourdesrésultats

prédirelesévolutions .
visiblessurla peau.

dela peausur plusieursnois |
etdea Qdapter. |



