


ÉTATS-UNIS

L’Oréal Paris et Maybelline New York : 
un maquillage gagnant
Grâce à des lancements très innovants, L’ORÉAL PARIS et MAYBELLINE NEW 
YORK ont renforcé en 2006 leur place sur le marché des cosmétiques 
grand public. L’ORÉAL PARIS a attiré les consommatrices aimant la cou-
leur avec le lancement de HIP High Intensity Pigments. Ce nouveau 
maquillage audacieux profite d’une innovation brevetée de L’Oréal. 
Cette innovation aide à répartir la couleur de façon uniforme, grâce 
à une augmentation des pigments de couleurs associés à une tech-
nologie signée L’Oréal. Parmi les autres succès de L’ORÉAL PARIS, on 
trouve le Bare Naturale Mineral Makeup, une poudre libre faite à base 
de minéraux microraffinés, et Color Riche Star Secrets, une édition 
limitée de rouge à lèvres. 
De son côté, le Superstay Lipcolor de MAYBELLINE NEW YORK annonce 
une nouvelle génération de rouges à lèvres longue tenue avec une 
formule brevetée qui tient jusqu’à 16 heures. MAYBELLINE NEW YORK a 
aussi lancé sa collection Pure – des cosmétiques doux faits à base 
d’ingrédients naturels, tels que l’aloès ou la camomille. 
Sur un marché en forte croissance, ces innovations ont permis à 
L’ORÉAL PARIS et à MAYBELLINE NEW YORK d’enregistrer des taux de crois-
sance supérieurs à celui du marché des cosmétiques grand public.

La marque GIORGIO ARMANI continue sa forte progression au Canada 
où Acqua Di Gio pour Homme y tient la place de leader du mar-
ché des parfums masculins. Il est suivi de près par Armani Code 
Homme, numéro 2 du marché.

A ce succès dans les lignes masculines, s’est ajouté en 2006 le lan-
cement d’Armani Code Donna. Dédié aux femmes élégantes, qui 
utilisent charme, pouvoir et mystère comme moyens de séduction, 
ce lancement permet à GIORGIO ARMANI d’afficher une progression à 
deux chiffres de ses ventes en 2006. 
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CANADA

Après les masculins, succès du parfum féminin Armani Code Donna



SUR LES MARCHÉS ÉMERGENTS...
… l’aventure continue
L’ensemble des zones, hors Europe de l’Ouest et Amérique du Nord, a connu en 2006 une croissance très rapide 
de ses ventes : + 12,7 % à données comparables. L’Europe de l’Est et l’Amérique latine se sont particulièrement 
distinguées par l’accélération de leur développement avec une progression de + 22 % et + 16 % respectivement. 
L’ensemble constitué par les cinq pays dits du BRIMC (Brésil, Russie, Inde, Mexique et Chine) est le véritable moteur 
de cette croissance et représente l’essentiel de la progression.

AFRIQUE DU SUD

Spectaculaire 
démarrage 
de Garnier Even
Avec sa nouvelle gamme de soins visage 
Garnier Even, la marque GARNIER propose 
aux consommateurs sud-africains des pro-
duits formulés spécialement pour apporter 
hydratation, éclat et douceur aux peaux 
noires et aussi réduire d’éventuelles irrégu-
larités du teint. 
Bénéficiant des dernières avancées techno-
logiques en matière d’exfoliation, de protec-
tion solaire et de prévention des taches, la 
gamme a rencontré un succès immédiat. 
Soutenue par une campagne de publicité 
spécifique (télévision, presse et points de 
vente), elle a fortement contribué à la crois-
sance spectaculaire de l’ensemble des soins 
GARNIER en Afrique du Sud.

4 065
millions d’euros de chiffre d’affaires 
consolidé en 2006

27,1 %
des ventes cosmétiques 
du groupe

+ 12,7 %
de croissance 
à données comparables
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CHINE

Yue-Sai : 
de nouveaux écrins 
pour une offre 
enrichie
Marque chinoise de cosmétiques, YUE-
SAI a été repositionnée en 2006, avec 
une rénovation de son image publi-
citaire et de son merchandising en 
grands magasins. La marque offre aux 
consommatrices chinoises un service de 
qualité irréprochable. La clientèle ne s’y 
est pas trompée et a réservé un accueil 
enthousiaste à la nouvelle ligne anti-âge 
Recharge lancée en octobre 2006. 

S’appuyant sur un partenaire local, The Body Shop a ouvert ses 
sept premiers magasins en 2006. Pour ses premiers pas en Inde, 
la classe moyenne, en plein développement dans ce pays, lui a 
réservé un accueil enthousiaste. Outre son pouvoir d’achat en 
augmentation continue, la classe moyenne manifeste un attrait 

croissant pour les produits de beauté et de toilette d’origine natu-
relle, ainsi qu’un vif intérêt pour cette marque à forte notoriété. 
Ces premiers succès justifient pleinement l’ambition d’ouvrir 
une soixantaine de magasins en Inde dans les cinq prochaines 
années. 

INDE

Une ouverture porteuse d’avenir pour The Body Shop



RUSSIE

Biotherm dans le trio 
de tête des marques 
sélectives 
Lancée sur le marché russe en 1998, BIOTHERM 
affiche aujourd’hui une croissance de plus de 
70 %. La marque s’est installée dans le trio de 
tête des marques sélectives de soin. Son expan-
sion est due à une très forte affinité entre son 
image dynamique, fraîche, naturelle et la repré-
sentation de la beauté en Russie. Son succès 
s’explique aussi par une offre de produits adap-
tée à la demande des clientes de ce pays. 
Les best-sellers pour le soin du visage sont 
Aquasource, dont les ventes sont en forte aug-
mentation, et Biofirm Lift sur l’anti-âge. En soin 
du corps, Celluli intense Peel a été élu meilleur 
produit anticellulite de l’année par les lectrices 
de Cosmopolitan Beauty. Enfin, sur le marché 
des hommes, BIOTHERM Homme est le numéro 1 
incontesté en Russie. 

ROUMANIE

Pari gagnant pour L’Oréal Paris
Après avoir adapté leurs structures aux réalités d’un pays en forte 
progression, L’ORÉAL PARIS et GARNIER ont enregistré une accélé-
ration sensible de leur croissance en 2006, grâce aux succès de 
leurs initiatives.
Le lancement d’Elsève Nutri-Gloss, en phase avec les attentes 
des femmes roumaines, a été l’un des principaux moteurs de 

L’ORÉAL PARIS dans ce pays. Mis sur le marché en juin 2006, Elsève 
Nutri-Gloss est devenu la première référence Elsève, seulement 
un mois après son lancement. Nutri-Gloss est le soin capillaire à 
la mode grâce à une campagne d’affichage impactante et une 
véritable personnalisation des magasins décorés aux couleurs 
de Nutri-Gloss.  
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BRÉSIL

Percée réussie 
pour Matrix
Numéro 1 dans les salons américains, MATRIX 
a réussi sa percée au Brésil. Une approche 
produit totalement adaptée aux besoins des 
salons brésiliens avec en particulier les soins 
Biolage permettant de réaliser la “biocautéri-
sation”, service de réparation des cheveux abî-
més exclusif à MATRIX et qui nécessite l’applica-
tion successive de trois produits sous chaleur. 
Coloration, défrisage ou lissage (relaxamento 
ou escova progressiva) : tous ces services sont 
offerts dans la gamme.
Pour atteindre les salons, MATRIX a déployé un 
réseau de distributeurs exclusifs qui permet 
de toucher en profondeur le potentiel de cet 
immense marché.  

TURQUIE

Innéov, 
un démarrage 
prometteur
Lancé fin 2005, Innéov Nutrikoz-
metik-Turquie affiche en 2006 des 
résultats exceptionnels. Ceux-ci 
sont liés au succès d’Innéov Fer-
meté et au lancement réussi d’In-
néov Masse Capillaire.
Trois principales raisons expli-
quent ce succès : le très fort gain 
de visibilité dans les linéaires de la 
pharmacie dès le premier produit 
lancé ; le soutien de porte-paroles 
scientifiques qui ont fait d’Innéov 
Fermeté un événement dans le soin 
de la peau ; et enfin, des retombées 
presse et télévision exceptionnelles 
qui ont médiatisé l’événement.
INNÉOV, fortement soutenue par le 
Conseil des pharmaciens, est aujour-
d’hui présente dans 350 phar macies 
turques et poursuit sa conquête.  
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