Panorama du marché des
complements alimentaires
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Pour la premiére fois, la crois-
sance du marché a marqué le pas en 2008 (-2 % en
pharmacies et parapharmacies)® : effet de la crise

Répartition du marché par
segment (circuits pharma-
cie et parapharmacie)

et enfin I'élargissement de 'offre produits accompa-
gnée d'investissements publicitaires massifs des
fabricants.

Des promesses a la frontiére entre aliment
et médicament

Les compléments alimentaires sont des produits
nutraceutigues qui se présentent sous différentes for-
mes proches de I'aliment (carré transit, boisson drai-
nante...) ou du médicament (comprimes, ampou-
les...). Ces produits sont majoritairement formulés a
base d'ingrédients naturels végétaux. lis profitent
d'un positionnement marketing, et depuis 2002 d'un
statut réglementaire a mi-chemin entre I'aliment et le
médicament. Les «promesses » ou « allégations »
couvrent toutes les problématiques du bien-étre
santé (stress, transit, ménopause, articulations...) a la
beauté (solaire, capillaire...), en passant par la min-
ceur (segment leader avec 30 % des ventes)@).

Une distribution multi-circuits

Différents circuits de distribution cohabitent. Avec
23 000 officines en France, les pharmacies et para-
pharmacies sont le circuit santé par excellence, et
s'arrogent B0 % des ventes. Les magasins dietéti-
ques et biologiques, circuit histerique des « connais-
seurs », représentent 10 % du marché. Les grandes
et moyennes surfaces, circuit pesant @ % du marche,
proposent une offre produit moins sophistiquée.
Enfin, la vente directe (par Internet, par correspon-
dance ou a domicile) est le circuit le plus dynamique
et s'octroie 21 % des ventes, avec une multitude de
petites marques et de sites web(@).
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{les compléments alimentaires demeurent des pro-
duits de confort) et premier signe d'une consolidation
nécessaire du marché. En effet, attirés par la crois-
sance et la rentabilité du marché, de nombreux
acteurs (420 en pharmacie)®) ont lancé leurs gam-
mes, rendant 'offre trés concurrentielle et peu lisible.
S'ajoute a cela le durcissement de I'environnement
réglementaire (décret sur les allégations de santg), a
l'origine d'un certain attentisme des laboratoires,
L'arrivée de grands groupes pharmaceutiques ou
agroalimentaires et cosmétiques qui créent ou rache-
tent des marques, participe a la structuration du sec-
teur.

Une tendance lourde se dessine également : la médi-
calisation des produits, études d'efficacite a 'appui.
Les segments qui continuent de progresser forte-
ment sont ceux gui bénéficient de la recommanda-
tion des médecins. Par exemple, les formules anti-
oxydantes prescrites par les ophtalmologistes pour
lutter contre les dégénérescences rétiniennes ou les
produits & base de cranberry prescrits par les gyné-
cologues pour prévenir les cystites.

Avec une consommation par habitant inférieure a
celle d'autres pays, les déremboursements de médi-
caments et la promotion de I'automedication, le mar-
ché frangais a encore un énorme potentiel de crois-
sance. Avec des produits toujours plus innovants,
plus srs, plus efficaces et plus éthiques pour le
consommateur et le méedecin.
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conseil en marke-
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