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Le contexte

La filiere PPAM de FranceAgriMer soutient et accompagne les producteurs de lavande et lavandin
ainsi que les distilleries d’huiles essentielles. La France est le premier producteur mondial d’huile
essentielle de lavandin et le deuxieme producteur d’huile essentielle de lavande : les productions sont
particulierement importantes, et actuellement dans une phase de surproduction des huiles
essentielles.

La production a en effet doublé sans que la consommation ne suive la méme évolution, entrainant une
baisse des prix et le risque, a terme, d’un fort recul de la production. Cette situation amene la filiere a
s’interroger sur le marché des huiles essentielles dans le secteur du home care.

En effet, I'offre de produits ménagers dits « naturels » s’est largement développée depuis plusieurs
années et I'intérét des consommateurs se porte de plus en plus vers ces produits percus comme plus
respectueux de la planéte. Cet univers regroupe les lessives, les assouplissants, les produits nettoyants
multi-usages sols et surfaces...

FranceAgriMer souhaite donc mener une étude pour cerner les attentes de consommateurs sur le
plan de la naturalité des produits et notamment de la lavande et du lavandin sur le marché des produits
home care.

Les objectifs

Les enjeux sont multiples :

e Peser sur les prescripteurs, les fabricants de ces produits, afin de les inciter a incorporer plus
de produits naturels ;
e Dégager des axes stratégiques en matiere de promotion / communication.

Dans le détail, I’étude répondra aux objectifs suivants :

e Dresser le profil des consommateurs de produits dit naturels, en termes socio-démo et
attitudinaux ;
e Connaitre les attentes, les critéres de choix lors de I'achat de produits ménagers ;

Identifier les freins et motivations a I’achat de produits ménagers naturels ;

Evaluer I'image pergue des produits ménagers naturels, la sensibilité au prix pour ce type de
produits ;

Comprendre les attentes en termes d’impact environnemental pergu ;

Connaitre I'intérét des consommateurs pour les huiles essentielles dans les produits home
care;
Evaluer les connaissances des huiles essentielles, particulierement I'huile essentielle de

lavandin, en termes d’image et bénéfices associés dans |'univers des produits home care.
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La méthodologie

Pour répondre a ces interrogations, nous avons interrogé un échantillon de 1007 répondants sur la
base d’une sollicitation nationale représentative France sur les critéres de genre, d’age, de CSP de chef
de famille, de région géographique et de taille de foyer.

Tous ces répondants sont acheteurs de produits ménagers au cours des 12 derniers mois, tous (co)-
responsables des achats du foyer sur cette catégorie de produits.

Ces participants ont été sollicités en ligne via notre panel propriétaire Easy Panel, entre le mardi 15 et
le lundi 21 février 2022.

L’achat de produits ménagers

La majorité des achats de produits ménagers s’effectue toujours en hypermarchés ou en
supermarchés. Derriere les hard discount, aucun autre circuit n’émerge réellement.

A I’exception de la lessive, le budget mensuel moyen alloué a I'achat de ces produits de I'univers home
care n’excéde pas 5 € pour plus de la moitié des acheteurs de ces différents types de produits. Un peu
plus de 30 € dépensés chaque mois pour ces cing catégories de produits appartenant a I'univers home
care.

En ce qui concerne les marques de I'univers home care, tres forte présence a I'esprit de Monsieur
Propre. Sur cet indicateur, Ajax et Cif sont des numéros 2 et 3 assez clairs. Parmi les marques
« vertes », trois d’entre elles se détachent : L’Arbre Vert (11 %), Rainett (9 %) et Maison Verte (8 %).

Le prix est le critere de choix clé sur cette catégorie de produits, devant l'efficacité. Des
consommateurs qui sont ensuite tres attentifs aux usages du produit, au parfum et a la facilité
d’utilisation. Les éléments relatifs au contenant (ergonomie, forme, esthétique), ainsi que les aspects
relatifs a I'environnement (pollution de I'eau, label...) entrent moins en ligne de compte au moment

du choix.
WEn ler En 2éme En 3éme En 4&me En 5éme Total
Le rapport qualité/prix 48%
Le prix 46%
Les propriétés, les promesses d'efficacité du produit (nettoie...) 42%
L'usage du produit (type de surface par exemple) 33%
Le parfum 31%
La facilité d'utilisation (sans ringage...) 30%
La présence d'ingrédients d'origine naturelle 26%

La marque 25%

Limpact environnemental du produit, le respect de |a planéte 25%

La polyvalence des produits (ex : Savon de Marseille) |3 24%
La fabrication en France 20%

Un produit ménager efficace est avant tout un produit qui nettoie, et un produit qui désinfecte.
L'action sur les traces et salissures est également quelque chose de primordial. Les notions d’odeur et
de rincage / séchage sont moins importantes dans ces critéres d’efficacité.
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BEn ler En 2eme En 3eme En 4eme En 5eme Total
Désinfecte 63%
Nettoie [PERS 61%
Agit sur les traces grasses |78 46%
Agit sur les salissures incrustées 45%
Ne laisse pas de traces 42%

Est naturel 39%

Vous demande moins d'efforts, facile 3 utiliser [§:¢8 37%

Laisse une odeur agréable aprés l'usage 37%
Libére de la fraicheur/ assainit ma maison [ 32%
Libére une odeur agréable lors de l'utilisation 27%
Ne nécessite pas ou peu de ringage 26%
Fait briller la surface ou le produit e 23%

Séche vite 17%

La notion d’environnement est prégnante pour définir un produit ménager « éco-responsable, vert ou
alternatif ». Derriere, en termes d’éléments de langage, on préférera préciser la composition naturelle
plutét que I'absence d’éléments nocifs. Les notions d’emballage et de santé existent mais sont plus
secondaires.

Une perception prix élevée pour les produits ménagers avec des labels environnementaux, avec des
criteres éco-responsables qui passent généralement aprés le prix. Quelques difficultés pour trouver les
informations souhaitées concernant I'impact environnemental des produits ménagers. Deux criteres
se dégagent pour estimer I'impact environnemental des produits ménagers : dans un premier temps,
I’absence de produits nocifs dans la composition, et dans un second temps la présence d’un label de
certification.

Un acheteur de produits ménagers sur deux achete des produits de ce type éco-responsable. Une faible
part d’exclusifs sur ce type de produits, mais un réservoir d’acheteurs potentiels qui a date reste
encore relativement important. La plupart du temps, I'antériorité des achats de produits ménagers
éco-responsables n’excéde pas cing ans : une évolution des comportements d’achat qui apparait donc
relativement récente.

Oui

Non, mais c'est quelque
chose que vous seriez
susceptible de faire

Non, et cela ne vous
intéresse pas

Les consommateurs mettent en avant le respect de la planéte et la présence d’ingrédients d’origine
naturelle dans les motivations a I'achat de produits ménagers éco-responsables, sans toutefois
sacrifier réellement leurs attentes concernant le prix et l'efficacité des produits. L'origine
géographique des ingrédients n’est clairement pas un aspect important dans les motivations a I'achat
de produits ménagers éco-responsables. Les items relatifs au contenant restent relégués dans les
derniéres positions.
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Toujours une importance capitale pour le prix qui constitue un frein majeur a I'achat de produits
ménagers éco-responsables. L'efficacité est un peu plus en retrait.

BEn ler En 2eme En 3eéme En 4eme En 5eme Total

Le prix [eigA 49%
Le mauvais rapport qualité/prix 8 39%
Le mauvais impact environnemental, manque respect planéte |28 34%
Labsence d'ingrédients d'origine naturelle [z 34%

Un produit qui pollue l'eau |34 34%

L'absence de promesses d'efficacité du produit (nettoie.. ) K33 3%
La difficulté d'utilisation (avec ringage...) [Ei3 26%
Un produit non testé dermatologiquement, non-respect peau &3 25%

La fabrication en dehors de la France [Ei& 23%

L'absence d'un label (Commerce Equitable, Eco-label, Ecocert.. ) [Ei3 23%

Le parfum [E¥4 22%

L'image des produits ménagers écoresponsables

Une image des produits ménagers éco-responsables juste correcte (6,9/10).

Dans le détail, des produits percus par le consommateur comme respectant la planéte, fabriqués avec
des ingrédients naturels et ne polluant pas 'eau, mais dans le méme temps comme trés peu
abordables, alors que nous avons vu précédemment que ce critére pouvait constituait un frein majeur
a I'achat de produits ménagers éco-responsables.

Image globale 6,9/10 Avec un label 6,8/10

Avec un bon impact . .

environnemental, qui 7,3/10 A,vec une faible quantité 6,8/10

A d’emballage

respectent la planete

A’veF c.IeS ingrédients 73/10 Qu! VOUus pouvez trou.ver 6.8/10

d’origine naturelle facilement en magasin

. , Fabriqués avec des

Qui ne polluent pas I'eau 7,1/10 ingrédients bio 6,7/10

Qui Yous inspirent 6.9/10 Qui prennent soin de la 6.7/10

confiance peau
P < d

De grande qualité 6,8/10 R 6,6/10
en qui vous avez confiance

Efficaces 6,8/10 Avec des parfums 6,5/10
agréables

Pratiques, faciles a utiliser 6,8/10 Dont le prix est abordable 5,9/10

Toutefois, sile prix est un frein important a I’'achat, sa mauvaise évaluation en termes d’image impacte
finalement peu I'image globale des produits ménagers éco-responsables, qui est plutét drivée par la
qualité et I'efficacité ainsi que par la confiance qu’accorde le consommateur aux produits et aux
marques.
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Les deux tiers des acheteurs de produits ménagers sont préts a payer un montant complémentaire
pour avoir un produit ménager éco-responsable. Ce montant ne doit toutefois pas excéder 10 % du

prix initial.
B Qui
DONT :
_—
N 20% en plus . 8%
® Non

Plus de 20% en I -
plus

Focus sur les huiles essentielles

Un tiers des acheteurs de la catégorie ne savent pas que les produits ménagers qu’ils achétent sont
susceptibles de contenir des huiles essentielles.

= QOui, je le
savais

E Non, je ne le
savais pas

Si une majorité d’acheteurs de produits ménagers pense acheter des produits contenant des huiles
essentielles, le doute reste de mise sur la présence ou non de ces huiles pour la plupart d’entre eux.

De bonnes intentions d’achat positives concernant les produits ménagers contenant des huiles
essentielles, mais des intentions d’achat « certaines » qui restent plutot faibles : un prix qui pourrait
venir freiner ces bonnes intentions.
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Standard OPSIO
Bonne note : Top 2 Box = 70%
et Certai t = Probabl t

B Qui, certainement

# Oui, probablement

7 Non, probablement
pas

u Non, certainement
pas

Intention d'achat

Spontanément, peu d’acheteurs de produits ménagers sont en mesure de citer une des trois

ropriétés avérées des huiles essentielles dans ce type de produits. Dans I'imaginaire collectif, ces
prop yp p g

huiles essentielles permettent avant tout de laisser une odeur ou un parfum plus prononcé.

Sur relance, la réduction / élimination des parfums de synthése est une propriété bien connue des

huiles essentielles. Dans une moindre mesure, cela est également le cas en ce qui concerne le respect

de la planéte. De nombreux acheteurs de la catégorie pensant que ces huiles permettent également

de laisser un parfum plus prononcé. Les propriétés de désinfection des huiles essentielles sont en

revanche un aspect moins connu des acheteurs de produits ménagers.

Standard OPSIO
Bonne note : Top 2 Box = 70% et Tout  fait > Plutot

¥ Pas du tout d'accord ¥ Plutét d'accord ¥ Tout a fait d'accord

Plutét pas d'accord

40%

De réduire ou éliminer les
parfums de synthése

27%

De désinfecter plus en
profondeur (bactéries, virus)
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21%

19%

10% e

g —

De laisser une odeur, un parfum
plus prononce

De limiter impact
envirennemental du produit, de
mieux respecter la planete

D'obtenir un produit qui respecte D’obtenir un produit qui ne pollue
davantage la peau de ['utilisateur pas l'eau

Propriétés avérées des
huiles essentielles

¥ Pas du tout daccord Plutot pas d'accord W Plutét d'accord B Tout 3 fait d'accord

28% 29%

D’obtenir un label

48%
13

De nettoyer plus en profondeur

D’obtenir une certification bio De garantir une fabrication en

France

Propriétés avérées des
huiles essentielles

OPSIC
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Des acheteurs de produits ménagers disposés pour la plupart d’entre eux a « sacrifier » un peu de
rémanence de parfum pour inclure des huiles essentielles dans ce type de produits.

Standard OPSIO
Bonne note : Top 2 Box = 70%
et Pas du tout = Peu

B Ne vous géne pas du
tout

Yous géne peu

Vous géne assez 39%
® Vous géne beaucoup 18%

Rémanence du parfum

La lavande, le lavandin figurent avec le citron et I’eucalyptus parmi les huiles essentielles les plus a
méme d’étre utilisées dans les produits ménagers d’un point de vue consommateur.

Lavande, lavandin | oo
Cieon | -
Eucalypeus [ -
Cieronnelle | N, ;:c
Pin - |, - -

Orange douce [ :5::
Menthe poivrée [N :o::
Thym [ :::

Romarin | RN -
Tea tree (arbre 2 thé) [ NNNNNEG ;::
Patchouli [N | 5°: Ne sait pas : 2%

Focus sur la lavande / le lavandin

Pres d’un acheteur de produits ménagers sur deux n’arrive pas a se positionner spontanément sur
I'image des huiles essentielles de lavande / lavandin associées a cette catégorie de produit. Deux
notions émergent : la Provence et la bonne odeur procurée.

D’un point de vue consommateur, la présence d’huiles essentielles de lavande / de lavandin dans les
produits ménagers permettent avant tout de les parfumer. La naturalité des ingrédients et la limitation
de I'impact environnemental du produit arrivent dans un second temps, et sont dans I'ensemble plutot
bien assimilés par les consommateurs.
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Standard OPSIO i 2 e X fmie A
Bonne note : Top 2 Box = 70% et Tout fait > Plutt | ™ Pas du tout d'accord 1 Plutét pas d'accord B Plutét d'accord B Tout a fait d'accord
18% 20%
32%
: 2% 22% 5%
10% 15% I ‘
De laisser une odeur, un  De laisser une odeur, un De garantir la présence De limiter l'impact Lobtention d’'un produit qui Lobtention d’un preduit qui
parfum qui me plait parfum plus prononcé d'ingrédients d’origine  fenvironnemental du produit| respecte davantage la peau ne pollue pas I'eau
naturelle de mieux respecter la de ['utilisateur
lanéte — -
P Propriétés avérées de la
lavande / du lavandin
Standard OPSIO " : - .
¥ Pas du tout d’accord 1 Plutét pas d'accord ® Plutét d'accord B Tout a fait d'accord

Bonne note : Top 2 Box 2 70% et Tout a fait > Plutot

19% 17% 18% 18% 15%

% ek
De garantir la présence  L'obtention d'un label Lobtention d'une De garantr une De diminuer les colits| Une désinfection plus en |Un nettoyage plus en

d'ingrédients d’origine certification bio fabrication en France de transport et profondeur profondeur

francaise I'empreinte carbone

Propriétés avérées de la
lavande / du lavandin

La notion de désinfection, comme pour les huiles essentielles d’'une maniere générale est une qualité
moins reconnue des huiles essentielles de lavande / lavandin.

Pour les % des acheteurs de produits ménagers, 'inclusion d’huiles essentielles de lavande / lavandin
se révele pertinente pour les produits de cette catégorie.

Standard OPSIO
Bonne note : Top 2 Box 2 70% @
et Tout 3 fait = Assez

B Tout a fait pertinente

B Assez pertinente

" Peu pertinente

¥ Pas du tout pertinente

Pertinence inclusion huiles essentielles lavande / lavandin

Des acheteurs de produits ménagers qui verraient avant tout I'inclusion de ces huiles essentielles dans
la lessive et les produits nettoyants multi-usages sols et surfaces. Une adéquation moins évidente

avec le liquide vaisselle.
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HEn ler En 2eme En 3eme Total

Lessive [pkiA4 73%

Produits nettoyants multi-usages sols et surfaces [p¥4 70%

Savons [RNAA 58%

Assouplissant  E¥4 58%

Liquide vaisselle ¥4 36%

Nos recommandations sur l'utilisation de la lavande et du lavandin

dans l'usage des produits ménagers
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Etre attentif & I'impact sur le prix suite a cette inclusion : le prix est le critére de choix numéro
1 sur la catégorie home care en général. Un produit « éco-responsable » induit dans I'esprit
des consommateurs un prix supérieur a un produit home care « classique » ;

Rassurer sur l'efficacité des produits, avec notamment les propriétés de désinfection
procurées par les huiles essentielles de lavande / de lavandin ;

Il semble également indispensable de mettre en avant I'impact environnemental du produit
et le plus grand respect de la planéte via I'utilisation de ces huiles essentielles plutét que des
ingrédients chimiques et/ou nocifs ;

Des produits susceptibles d’intéresser environ % des acheteurs de produits ménagers (68 % si
I'on exclut le groupe des « contraints », 77 % qui jugent pertinents l'inclusion d’huiles
essentielles de lavande / de lavandin dans les produits home care). La typologie construite au
cours de cette étude met en avant deux groupes de consommateurs davantage perméables a
cette offre : les « aficionados » (34 %) et les « cocooners » (19 %) ;

En termes de circuits de distribution, les hypermarchés et supermarchés restent aujourd’hui

toujours clairement incontournables.
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