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Millions d’euros

La diffusion sélective se maintient (par rapport au recul du food)
Montant et évolution des investissements publicitaires plurimedia – hygiène beauté en sélectif

- Septembre 2008 – août 2009 vs septembre 2007 – août 2008

-1,0%

Les sélectives
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79,1% 80,4%

10,9% 9,8% 9,5%
1,2%

77,0%

1,9% 2,0%
7,3%7,2%8,5%

Sept 06 - Août 07 Sept 07 - Août 08 Sept 08 - Août 09

Autres

Maquillage

Soins du corps

Soins du visage

Parfums

Dans le circuit sélectif, les parfums sont encore plus soutenus
Répartition des investissements plurimedia du sélectif par marché – en %

Les sélectives
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La télévision rattrape progressivement la presse
Part de marché des media dans le marché publicitaire de l’hygiène-beauté en sélectif

- En % des investissements

40,1%42,8%

0,9%0,2%

33,8% 35,6%

10,0% 11,4%

10,0%11,2%

Sept 07 - Août 08 Sept 08 - Août 09

Publicité extérieure

Télévision

Radio

Presse

Internet

Evolution en points

+1,4

+0,7

-2,7

+1,4               

-1,2                   

Cinéma 2,1% 1,9%

Les sélectives
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Marqueurs spécifiques des sélectives
Luxe du fond noir, économie du discours, travail esthétique sur la lumière 
qui mettent en majesté le pack / le modèle
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Risque de proximité des concepts sélectifs
Développement du segment de l’hyperluxe sur des concepts proches : 

packs or sublimés par le fond noir
champs sémantique de la richesse et de la rareté
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Marqueurs spécifiques des sélectives
Des discours produits qui font référence à une dimension transcendantale :

références religieuses ou artistiques : divine, absolue, infinie



9



10

Millions d’euros

Forte croissance pour le circuit pharmaceutique
Montant et évolution des investissements publicitaires plurimedia – hygiène beauté pharmaceutique
- Septembre 2008 – août 2009  VS septembre 2007 – août 2008

+18,2%

Les pharmaceutiques
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0,2% 0,7%

29,5%
24,7% 28,0%

12,1%

5,6% 3,7%

7,4%
6,4% 6,0%

3,0%
2,3% 1,5%

8,3%
12,9% 13,9%

12,9% 13,4% 12,9%

3,4% 5,4% 6,9%

1,2%

14,4%
9,9%

4,0%

18,6%
16,6% 14,0%

Sept 06 - Août 07 Sept 07 - Août 08 Sept 08 - Août 09

Autres

Hygiène-soins intimes

Amincissants externes

Maquillage

Capillaires

Produits de toilette

Autres soins

Soins du corps

Soins du visage

Parfums

Un éventail plus large de segments sur le circuit pharmaceutique 
(où les soins du visage dominent)
Répartition des investissements plurimedia pharmaceutiques par marché – en %

Les pharmaceutiques
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Marqueurs spécifiques pharmaceutiques

Pureté des fonds blancs, nudité des modèles, codes gris des schémas 
pédagogiques : une pluralité de marqueurs rassurants d’un univers médical 
aseptisé
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Evolution des pharmaceutiques

Des modèles de femmes moins stéréotypées dans les communications

Sophie Duez / NUXE

Scène de séduction / ROCFemme active / VICHY
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Millions d’euros

Très fort développement des labels « Bio »
Montant et évolution des investissements publicitaires plurimedia 
uniquement sur les labels bio
Uniquement sur 1er semestre 2009 VS 1er semestre 2008

Les « Bio »

X 8
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La télévision largement délaissée au profit de la presse
Part de marché des media dans l’univers Bio de l’hygiène-beauté

- En % des investissements

69,5%

32,7%

34,5%

13,8%
27,3%

16,5%
0,2%5,6%

Sept 07 - Août 08 Sept 08 - Août 09

Publicité extérieure

Télévision

Presse

Internet

Evolution en points

-20,7

+36,8

-10,8             

-5,4

Les « Bio »
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Les 11 principales marques Bio actives sur le marché publicitaire
Top marques bio hygiène-beauté

Septembre 2008 – août 2009 VS septembre 2007 – août 2008

1 890

1 414

1 194

367

335

8

48

37

856

899

1 274

   Y ROCHER BIO

   MIXA BIO

   NUXE BIO

   MARIONNAUD BIO

   L OCCITANE MA CREME NATURE

   WELEDA BIO

   B COM BIO

   NATESSANCE LIFT ARGAN

   DR HAUSCHKA

   NATURELLE D ARGAN

   NATURA

En K Euros

X10,6

+38,9%

nouveau

nouveau

X5,2

Evolution

nouveau

+82,8%

-21,4%

nouveau

-94,2%

nouveau

Les « Bio »
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Diversification des segments Bio

Au-delà des soins bébés, de nouveaux segments apparaissent : 

CIRE BIO LAURENCE DUMONTSOINS BÉBÉS WELEDA ou NATESSANCE DENTIFRICE BIO VADEMECUM
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Nouveaux acteurs Bio : un « plus » produit
Des concepts de soins des leaders qui se reformulent en bio en réponse 
aux attentes des consommateurs  : le mot BIO est mis en exergue de 
campagnes puissantes (le segment du soin visage est boosté par ces marques)

CULTURE BIO YROCHER

BIO-BEAUTE NUXEMIXA BIO

MARIONNAUD L’OCCITANE
USHUAIA
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Quel potentiel pour vos marques ? 

… Par rapport aux tendances 

… Par rapport aux marchés 

… Et aux territoires de marques


