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- Souscription ouverte jusqu’au 29/04/22
- Etude réalisée du 02/05/22 au 28/07/22
- Résultats livrables le 29 juillet 2022



Présentation de l'étude

Echantillon

En l’absence de réglementation opposable harmonisée sur la définition de la «naturalité» en 
cosmétique il est aujourd’hui très difficile de quantifier et d‘analyser le marché de la cosmé-
tique «naturelle». Au delà du marché des cosmétiques bio labellisés (dont la part de marché 
est proche des 3% en France), se dessine un marché plus vaste et hétérogène reposant sur 
le principe de la «naturalité raisonnée» avec de plus en plus de marques donnant la priorité 
aux ingrédients naturels ou d’origine naturelle tout en laissant la possibilité d’utiliser certains 
ingrédients de synthèse. Cette approche élargie de la «naturalité» et les différentes reven-
dications qu’elle recouvre («bio», «naturel», «d’origine naturelle» ou «à base d’ingrédients 
d’origine naturelle») présente un potentiel commercial important qu’il convient de suivre et 
mieux comprendre pour être pleinement intégré à la stratégie des marques du secteur.
Cette étude vise à aider les équipes marketing à mieux appréhender et déployer une démarche 
pro-active sur ce marché porteur.
Comme en 2016 et 2019 lors des deux premières éditions, les points clés de l’étude sont les 
suivants :

• Quantifier et qualifier la demande de cosmétique naturelle
• Evaluer les segments de marché et les cibles marketing les plus porteuses
• Identifier les facteurs clefs de succès sur le marché de la cosmétique naturelle
• Evaluer le capital «naturalité» des principales marques du secteur

Cette étude est autant destinée aux marques 100% Bio qu’aux marques de cosmétiques natu-
rels, marques généralistes, marques de distributeur, enseignes de parfumeries, enseignes de 
produits de beauté, enseignes de produits bio et naturels, enseignes d’hyper/Supermarchés, 
enseignes de pharmacies / parapharmacies, etc.

3000 Femmes seront interrogées par Internet en juin-juillet 2022, soit :

• Environ 2300 acheteuses de produits de cosmétique naturelle .

• Environ 2500 acheteuses envisageant d’acheter des produits de cosmétique 
naturelle.

L’échantillon de 3000 Femmes est issu d’envois parfaitement représentatifs de la popula-
tion féminine française en termes de tranches d’âge, de CSP et de localisation (régions UDA, 
degré d’urbanisation).

Tous les répondants à l’enquête sont issus de notre communauté de 60.000 panélistes :
https://www.panelia.fr (propriété ARCANE Research).



Calendrier

1. Fin de la souscription :  29 avril 2022

2. Début du projet d’étude :  02 mai 2022
• Remise du questionnaire aux souscripteurs le 02/05/22

3. Comité de pilotage : 03/05/22 au 10/06/22
• Les souscripteurs peuvent modifier, amender, optimiser le questionnaire pendant au 

moins 6 semaines
• Plusieurs feed back permettent de finaliser un questionnaire répondant aux attentes 

de tous les souscripteurs

4. Terrain Internet : 13/06/22 au 15/07/22
• Programmation informatique du questionnaire
• Test, lancement et suivi de la campagne

5. Traitements et analyse des données :  18/07/22 au 28/07/22

6. Livrables : Le 29/07/22

25 circuits de distribution

Les éléments soumis au répondant

L’ensemble des éléments ci-dessous sont ceux de l’édition 2019. Soumis à validation auprès 
des souscripteurs, ils pourront donc évoluer.

1. Hyper/Supermarchés
2. Hard discount (Aldi, Lidl, etc.)
3. Pharmacies / parapharmacies
4. Pharmacies 
5. Parapharmacies (tous types de paraphar-

macies)
6. Parapharmacie d’une enseigne d’Hyper/

Supermarchés (ex : La parapharmacie 
E.Leclerc, Forme & Beauté de Carrefour, 
Espace Santé-Beauté d’Auchan…)

7. Réseau de parapharmacie (ex : Parashop)
8. Parapharmacie indépendante
9. Parfumeries / Espaces parfumerie des 

Grands Magasins  
10. Magasins de produits de beauté
11. Vente par correspondance (sur catalogue 

– hors Internet)
12. Internet (tous types de sites marchands)
13. Site marchand d’une enseigne de parfu-

merie (Sephora, Nocibe...)
14. Site de distributeur de produits de beauté 

(Amazon...)

15. Site étranger avec des marques exclusives 
d’autres pays (beauté coréenne, marques 
américaines non disponibles en France,...)

16. Site ou application de vente avec promo-
tion (BeautéPrivée, BeautéDiscount...)

17. Site de marques vendues uniquement en 
ligne 

18. Boutique en ligne d’une marque / d’un 
laboratoire (Yves Rocher, L’Occitane, The 
Body Shop, etc.)

19. Site Internet d’une pharmacie ou para-
pharmacie 

20. Site Internet d’une enseigne d’hyper/su-
permarché (drive, livraison à domicile...)

21. Vente directe (à domicile, en réunion)
22. Magasins Bio
23. Instituts de beauté / Spas / Centres esthé-

tiques
24. Espace de vente / stand de marque dans 

un grand magasin (Printemps, Galeries 
Lafayette)

25. Salons de coiffure



Un produit de cosmétique naturelle :
1. Est plus respectueux de la peau que 

les produits avec des substances 
chimiques

2. Est aussi efficace pour lutter contre les 
signes de l’âge que les produits avec 
des substances chimiques

3. Est nettement meilleur qu’un produit 
avec des substances chimiques

4. Est impérativement composé à 100% 
de substances naturelles

5. Est une garantie de sécurité
6. Est plus efficace que les produits avec 

des substances chimiques
7. Est élaboré à partir de procédés natu-

rels
8. Est plus adapté aux peaux réactives
9. A un label qui garantit sa composition 

naturelle
10. Respecte l’environnement (conception 

/ utilisation)
11. Est forcément plus sain qu’un produit 

avec des substances chimiques
12. Est composé d’ingrédients issus de 

l’agriculture biologique
13. Inspire beaucoup plus confiance qu’un 

autre produit
14. Contient des principes actifs d’origine 

naturelle
15. Est sans aucun effet allergène
16. N’est pas testé sur les animaux
17. Est absolument formulé par une 

marque naturelle ou bio
18. Coûte plus cher qu’un produit conven-

tionnel
19. Est soumis à un contrôle strict (certifi-

cations…)
20. Est bien noté sur les applications de 

notation de la composition des pro-
duits (YUKA…)

20 éléments de perception d’un produit de cosmétique naturelle

20 indications auxquelles l’acheteur est tout particulièrement attentif 
lors de ses achats de produits de cosmétique naturelle

1. La composition
2. Les ingrédients présents
3. Les mentions « sans » (sans parabène, 

sans alcool, sans parfum, etc.)
4. La tolérance pour la peau
5. Le pourcentage d’ingrédients naturels 

/ d’origine naturelle
6. La naturalité des ingrédients
7. Les propriétés des ingrédients naturels 

/ d’origine naturelle
8. La réputation de la marque
9. Le packaging éco-conçu, l’aspect recy-

clable de l’emballage
10. La biodégradabilité de la formule

11. L’engagement environnemental / 
sociétal de la marque : son discours et 
ses actions

12. Les procédés de fabrication 
13. Le made in France
14. Le parfum
15. L’absence de test sur les animaux
16. La présence du Label Bio
17. La présence d’un label sociétal (B Corp, 

UEBT, 1% pour la Planète)
18. La mention « cruelty free » (non testé 

sur les animaux)
19. L’absence d’ingrédients d’origine ani-

male
20. La traçabilité des ingrédients 



11 mentions de réassurance pouvant être présentes sur les produits de 
la catégorie achetée évaluées

1. Sans conservateur
2. Sans parabène
3. Sans parfum (hors catégorie parfum)
4. Sans paraffine
5. Sans huile de palme
6. Sans bisphénol A 

7. Sans sel d’aluminium
8. Sans Huiles Essentielles
9. Sans perturbateurs endocriniens
10. Sans alcool
11. Sans silicone

31 éléments auxquels l’acheteur accorde de l’importance lors de l’achat 
d’un produit cosmétique

1. L’efficacité immédiate
2. L’efficacité à long terme
3. La texture
4. Le choix des packagings (pot, tube, 

flacon, etc.)
5. L’odeur, le parfum du produit
6. Un produit adapté à mon type de peau 

(normale, sèche, grasse, mixte, sen-
sible, etc.)

7. Le label « bio »
8. Les ingrédients d’origine naturelle qui 

composent le produit
9. La mention sans conservateur
10. La mention sans parabène
11. L’absence d’ingrédients chimiques 

(parfums, colorants, silicones, etc.)
12. La mention hypoallergénique, le res-

pect de la peau 
13. La mention testée sous contrôle der-

matologique 
14. Un emballage qui protège le produit 

(des bactéries, de l’oxydation,...)
15. Un emballage qui permet de doser faci-

lement le produit
16. La biodégradabilité de la formule
17. La présence d’un label (vegan, B Corp, 

1% pour la planète, etc.)
18. Le respect de l’environnement dans la 

conception du produit
19. Le prix
20. L’absence de test sur les animaux
21. Les informations claires sur la composi-

tion du produit
22. La renommée, la notoriété de la 

marque
23. Les engagements en matière environ-

nementale de la marque
24. Le plaisir d’utilisation
25. La mention du pourcentage d’ingré-

dients d’origine naturelle
26. Les avis positifs de l’entourage concer-

nant le produit
27. Les avis positifs d’influenceurs, célébri-

tés concernant le produit
28. Les avis positifs d’autres consomma-

teurs sur Internet
29. L’absence d’ingrédients d’origine ani-

male
30. La bonne note du produit dans une 

appli de scan de la composition type 
Yuka

31. L’absence / réduction de plastique ou 
utilisation de plastique recyclé / recy-
clable dans le packaging



20 formes d’actions sur lesquelles les acheteurs souhaiteraient que les 
marques de cosmétique naturelle s’engagent

1. Charte fondatrice de la marque listant 
les engagements / la raison d’être de 
la marque

2. L’intégralité de l’offre - des produits au 
service - porte les engagements de la 
marque

3. Chaque ingrédient composant le pro-
duit est le fruit d’une réflexion sur les 
meilleurs modes de production

4. Tirer le meilleur parti de ses embal-
lages en leur faisant porter des mes-
sages d’engagement impliquant les 
consommateurs

5. Tirer le meilleur parti de ses embal-
lages en les recyclant en de nouveaux 
objets ou en utilisant des matières 
recyclées

6. Informer les clients : la traçabilité 2.0 
et la transparence sur l’histoire des 
produits

7. Proposer à ses clients de devenir 
acteurs de sa transparence (visite 
d’usine, de filières, …)

8. Proposer à ses clients de devenir ac-
teurs de ses engagements avec sys-
tème de vote, de partage d’idées et de 
discussions

9. Proposer aux clients de co-construire 
les produits

10. Faire de ses clients des acteurs et les 
inciter à faire du plaidoyer pour les 
enjeux environnementaux auprès des 

candidats aux élections locales
11. Incitation des clients à recycler les 

vieux produits cosmétiques
12. Engagement des clients à rapporter 

les emballages vides à l’enseigne en 
échange d’une réduction significative 
sur les achats ou d’un produit gratuit

13. Mener des actions de communication 
fortes dans ses boutiques pour diffuser 
ses valeurs et sensibiliser les consom-
mateurs et les rallier aux causes que la 
marque défend.

14. Engagement fort des clients pour 
chaque produit acheté, un autre est 
donné à des populations cibles (jeunes, 
femmes, défavorisés, etc.)

15. Un arbre planté pour un produit acheté
16. L’implication des salariés de l’entre-

prise (sensibilisation environnemen-
tale, etc.)

17. La possibilité d’acheter le produit en 
vrac / sans emballage

18. S’engager pour l’environnement en 
réduisant les emballages de ses pro-
duits 

19. Un lieu de vente en accord avec les 
engagements

20. Communication sur le terroir / lieu 
d’origine de la marque

12 éléments d’image que l’acheteur associe aux marques évaluées
1. Cette marque a de véritables engage-

ments en matière de cosmétique natu-
relle ou plus globalement de naturalité 

2. La naturalité s’inscrit complètement 
dans l’ADN de la marque

3. Cette marque présente une définition 
claire et transparente de la naturalité

4. Cette marque a un positiont unique en 
matière de cosmétique naturelle

5. La naturalité se retrouve dans l’inté-
gralité des produits cosmétiques de 
cette marque

6. Cette marque donne systématique-
ment la priorité aux ingrédients natu-
rels dans la composition de ces pro-
duits

7. J’ai une totale confiance dans la com-

position des produits de cette marque
8. Cette marque ne cesse d’améliorer ses 

produits vers toujours plus de natura-
lité

9. Cette marque se situe à la pointe de 
l’innovation en matière de cosmétique 
naturelle

10. Cette marque sait donner envie 
d’acheter des pduits de cosmétique 
naturelle

11. Je pourrai recommander cette marque 
à mes amis, ma famille

12. Cette marque est spé-
cialiste des produits à 
base de plantes



1. A-DERMA
2. AROMA ZONE
3. AVENE
4. AVRIL
5. BIAFINE
6. BIODERMA
7. BIOLANE
8. BIOPHA
9. BIOTHERM
10. BRIOCHIN
11. CADUM
12. CAUDALIE
13. CLARINS
14. CLINIQUE
15. COTTAGE
16. DANIEL JOUVANCE
17. DIADERMINE
18. Dr PIERRE RICAUD
19. EUCERIN
20. FLEURANCE NATURE
21. FLORESSANCE
22. GUERLAIN
23. I LOVE BIO
24. JONZAC 
25. KLORANE
26. LA PROVENCALE 
27. LA ROCHE POSAY
28. LE PETIT MARSEILLAIS
29. LE PETIT OLIVIER

30. LOVE BEAUTY AND PLANET 
31. LUSH
32. L’ARBRE VERT
33. L’OCCITANE
34. L’OREAL PARIS
35. MARIONNAUD
36. MONSAVON
37. MONT SAINT MICHEL
38. MUSTELA
39. N.A.E 
40. NEUTROGENA
41. NIVEA
42. NOCIBE
43. NUXE
44. RENE FURTERER
45. RESPIRE
46. ROC
47. ROGE CAVAILLES
48. ROGER & GALLET
49. SAFORELLE
50. SANOFLORE
51. SEPHORA
52. SO’BIO ETIC
53. THE BODY SHOP
54. URIAGE
55. VICHY
56. WELEDA
57. YVES ROCHER

57 marques



Sommaire proposé pour l'étude

Le sommaire précisé ci-après et dans les pages suivantes a trait à l’édition 
2019. Pour 2022, l’ensemble des données sera étayé par l’évolution consta-
tée entre les 3 éditions. Toutefois, le questionnaire étant soumis à validation 
par le comité de pilotage, certains items pourront être modifiés, supprimés 
ou rajoutés, rendant par là même impossible leur analyse évolutive dans le 
temps.

Synthèse illustrée

1. Quantification et analyse de la demande de «naturalité» en cosmé-
tique
1.1. Le marché français des produits cosmétiques

1.1.1. Notoriété des marques de produits cosmétiques
1.1.2. Circuits de distribution fréquentés pour les achats de produits cosmétiques

1.2. Le marché Français de la cosmétique naturelle en 2022 : impact de la natu-
ralité et dimensionnement
1.2.1. Identification des marques de cosmétiques naturelles
1.2.2. Définition d’un produit de cosmétique naturelle
1.2.3. Eléments de perception d’un produit de cosmétique naturelle
1.2.4. Impact de la naturalité des produits
1.2.5. Identification des acheteurs de cosmétique naturelle
1.2.6. Produits de cosmétique naturelle achetés
1.2.7. Destinataires des produits de cosmétique naturelle achetés
1.2.8. Produits cosmétiques à base d’eau thermale achetés 
1.2.9. Destinataires des produits cosmétiques à base d’eau thermale achetés 
1.2.10. Identification des acheteurs potentiels de cosmétique naturelle
1.2.11. Produits de cosmétique naturelle envisagés
1.2.12. Produits cosmétiques à base d’eau thermale envisagés
1.2.13. Estimation du marché des produits de cosmétique naturelle

1.3. Parcours d’achat des produits de cosmétique naturelle
1.3.1. Marque de cosmétique naturelle achetée selon le type de produit (8 pages)
1.3.2. Marques de cosmétique naturelle envisagées
1.3.3. Circuits de distribution fréquentés pour les achats de produits de cosmétique natu-

relle

1.4. Sensibilité des acheteurs de produits de cosmétique naturelle
1.4.1. Motivations des acheteurs de produits de cosmétique naturelle
1.4.2. Indications clés sur les produits de cosmétique naturelle
1.4.3. Niveau de risque des produits cosmétiques chimiques (au global et selon le sexe)
1.4.4. Recherche d’informations sur la composition des produits cosmétiques
1.4.5. Sources d’informations consultées concernant la composition des produits cosmé-

tiques
1.4.6. Attente de naturalité souhaité dans les produits cosmétiques



1.5. Impact sur les ventes des revendications reposant sur la composition des 
produits de cosmétique naturelle
1.5.1. Réassurance des mentions dans l’achat de produits de cosmétique naturelle

• Au global
• Selon le type de produit

1.5.2. Impact des mentions dans l’achat de produits de cosmétique naturelle
• Au global
• Selon le type de produit

1.5.3. Freins à l’achat de produits de cosmétique naturelle

1.6. Naturalité 2.0 : aspirations sociétales des marques et usage des applica-
tions de notation des produits de beauté
1.6.1. Attentes d’engagement des marques dans la naturalité
1.6.2. Applications de notation des produits de beauté utilisées (au global et selon le 

sexe)
1.6.3. Impact des applications de notation des produits de beauté sur le comportement 

d’achat (au global et selon le sexe)

2. Place de la naturalité sur le marché des produits cosmétiques : cri-
tères d’achat et image des marques
2.1. Critères d’achat des produits cosmétiques

2.1.1. Au global
2.1.2. Selon acheteurs vs non-acheteurs

2.2. Critères d’achat des produits cosmétiques selon les acheteurs de VOTRE ou 
VOS marque(s)

2.3. Evaluation du capital «naturalité» des marques de cosmétiques sur le mar-
ché Français
2.3.1. Marques avec performance nettement supérieure à la moyenne sur chacun des 

critères d’achat
2.3.2. Performances de VOTRE ou de VOS marque(s)



Annexes
Le marché Français des produits cosmétiques selon le sexe
• Notoriété des marques de produits cosmétiques selon le sexe
• Circuits de distribution fréquentés pour les achats de produits cosmétiques selon le sexe

Le marché Français de la cosmétique naturelle en 2019 : impact de la naturalité et dimen-
sionnement selon le sexe
• Identification des marques de cosmétiques naturelles selon le sexe
• Définition d’un produit de cosmétique naturelle selon le sexe
• Eléments de perception d’un produit de cosmétique naturelle selon le sexe
• Impact de la naturalité des produits selon le sexe
• Identification des acheteurs de cosmétique naturelle
• Produits de cosmétique naturelle achetés selon le sexe
• Produits cosmétiques à base d’eau thermale achetés selon le sexe 
• Identification des acheteurs potentiels de cosmétique naturelle selon le sexe
• Produits de cosmétique naturelle envisagés selon le sexe
• Produits cosmétiques à base d’eau thermale envisagés selon le sexe
• Destinataires des produits de cosmétique naturelle achetés selon le sexe Femmes + selon 

le sexe Hommes
• Destinataires des produits cosmétiques à base d’eau thermale achetés selon le sexe  

Femmes  + selon le sexe : Hommes 

Parcours d’achat des produits de cosmétique naturelle selon le sexe
• Marque de cosmétique naturelle achetée selon le sexe + envisagées
• Circuits de distribution fréquentés pour les achats de produits de cosmétique naturelle 

selon le sexe + Circuits de distribution envisagés

Sensibilité des acheteurs de produits de cosmétique naturelle selon le sexe
• Motivations des acheteurs de produits de cosmétique naturelle selon le sexe
• Indications clés sur les produits de cosmétique naturelle selon le sexe
• Recherche d’informations sur la composition des produits cosmétiques selon le sexe
• Sources d’informations consultées concernant la composition des produits cosmétiques 

selon le sexe
• Attente de naturalité souhaité dans les produits cosmétiques selon le sexe : Femmes
• Attente de naturalité souhaité dans les produits cosmétiques selon le sexe : Hommes

Impact sur les ventes des revendications reposant sur la composition des produits de cosmé-
tique naturelle selon le sexe
• Réassurance des mentions dans l’achat de produits de cosmétique naturelle selon le sexe 
• Impact des mentions dans l’achat de produits de cosmétique naturelle selon le sexe

Freins à l’achat de produits de cosmétique naturelle selon le sexe

Attentes d’engagement des marques dans la naturalité selon le sexe



Critères d’achat des produits cosmétiques selon le comportement Shopper
• Critères d’achats des produits cosmétiques selon les circuits de distribution fréquentés 

+ pour les produits de cosmétique naturelle + selon les types de produits de cosmétique 
naturelle achetés

Best practices de marques de cosmétiques

Critères d’achats des produits cosmétiques (au global et selon le sexe)
• « Cette marque a de véritables engagements en matière de cosmétique naturelle ou plus 

globalement de naturalité »
• « La naturalité s’inscrit complètement dans l’ADN de la marque »
• « Cette marque présente une définition claire et transparente de la naturalité »
• « Cette marque a un positionnement unique en matière de cosmétique naturelle »
• « La naturalité se retrouve dans l’intégralité des produits cosmétiques de cette marque »
• « Cette marque donne systématiquement la priorité aux ingrédients naturels dans la com-

position de ces produits »
• « Cette marque donne systématiquement la priorité aux ingrédients naturels dans la com-

position de ces produits » selon le sexe
• « J’ai une totale confiance dans la composition des produits de cette marque »
• « Cette marque ne cesse d’améliorer ses produits vers toujours plus de naturalité »
• « Cette marque se situe à la pointe de l’innovation en matière de cosmétique naturelle »
• « Cette marque sait donner envie d’acheter des produits de cosmétique naturelle »
• « Je pourrai recommander cette marque à mes amis et ma famille »
• « Cette marque est spécialiste des produits à base de plantes »
• « Cette marque est spécialiste des produits à base de plantes » selon le sexe

Socio-démographie
• Profil sociodémographique
• Sexe, âge et catégorie socio-professionnelle
• Composition du foyer, nombre de personnes et nombre d’enfants au sein du foyer
• Revenus mensuels nets du foyer
• Région (UDA5) et type de commune habitée

Sensibilité environnementale
• Comportement de protection environnementale : au global + selon acheteurs vs non ache-

teurs de produits de cosmétique naturelle + selon le sexe
• Sensibilité au développement durable : au global + selon acheteurs vs non acheteurs de 

produits de cosmétique naturelle + selon le sexe

Freins des non acheteurs de produits de cosmétique naturelle
• Freins à l’achat de produits de cosmétique naturelle : au global + selon le sexe



3 raisons de plus pour 

souscrire

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

Direct : 02.41.60.37.68

Coline LE BIHAN
Votre contact pour l’étude
coline.lebihan@arcane-research.com

Direct : 02.41.20.08.76

Vos contacts

arcane  research

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

Notre offre multi-clients répond à 3 principes :
- Proposer des études thématiques sur des mar-

chés connus et maîtrisés,
- Mutualiser les coûts (terrain partagé)
- Proposer une offre plus flexible, plus “ad hoc” et 

plus qualitative que les études en souscription 
traditionnelles

La maîtrise du principe de l’enquête mutualisée 
depuis 1993 :

- Une équipe impliquée et compétente sur les do-
maines.

- Plus de 30 observatoires réalisés chaque année.
- Une relation durable et de confiance avec les ac-

teurs les plus significatifs des marchés étudiés.

www.arcane-research.com

arcane research est un institut d’études indépendant 
spécialisé depuis 1993 dans les études quantitatives. 

ARCANE Research - 26, boulevard du Maréchal Foch - 49100 Angers
Angers, ville laboratoire pour les marchés tests
Tél : 02.41.33.12.49 - Fax . 02.41.60.57.86 - contact@arcane-research.com

1. La possibilité de modifier le question-
naire

2. Un tarif préférentiel à la souscription: 
4600€ HT

3. Accompagnement personnalisé après 
l’étude. Une fois les livrables restitués, 
notre équipe est disponible et cela sans 
aucune limite de temps pour vous apporter 
tous les éclaircissements nécessaires, pré-
cisions ou traitements complémentaires. 
Présentation orale en option.

Références :
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Le marché de la

cosmétique naturelle

Quantification de la demande, analyse 
des segments de marché et des princi-
pales opportunités marketing en 2022

Bulletin de souscription
A retourner avant le 29/04/22
De préférence scanné par mail

Coordonnées de livraison des livrables  (papier, numérique)
Société - Organisme :  ..............................................................................................................................................
Nom, Prénom :  ............................................................ Fonction :  ..........................................................................
Adresse :  ................................................................................................................................................................
Code postal :  ................................................................ Ville :  .................................................................................
Téléphone :  ................................................................. Fax :  ..................................................................................
E-mail :  ..................................................................................................................................................................

Coordonnées de facturation  (si différente des coordonnées de livraison)
N° de commande (éventuellement) : ........................................................................................................................
Société - Organisme :  ..............................................................................................................................................
Nom, Prénom :  ............................................................ Fonction :  ..........................................................................
Adresse :  ................................................................................................................................................................
Code postal :  ................................................................ Ville :  .................................................................................
Téléphone :  ................................................................. Fax :  ..................................................................................
E-mail :  ..................................................................................................................................................................

CondiƟ ons de règlement : 50% au 02/05/22, date de 
lancement de l’étude (si le nombre de souscripteurs 
est suffi  sant), à l’ordre d’ARCANE Research (facture 
adressée en retour), et le solde le jour de la remise du 
rapport des conclusions de l’étude.

Cachet et signature obligatoires

Fait à : .......................................... Le :.......................................

Reporter le total
correspondant

 Je souscris à l’étude «Le marché de la cosmétique naturelle : Quan-
tification de la demande, analyse des segments de marché et des 
principales opportunités marketing en 2022»  : étude réalisée du 
02/05/22 au 28/07/22 - Résultats le 29 juillet 2022 - Tarifs en vigueur pour 
une souscription avant le 29/04/22.

4600 €

 Je souhaite une présentation orale personnalisée des résultats en distanciel.
     Tarif : 600€

Total HT
TVA (20%)
Total TTC


