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et mon troi:
Le marché des

es cosméceutiques, terme issu de la
contraction « cosmétique » et « pharmaceu-
tique », représentent une nouvelle généra-
tion de produits. Signe particulier :ils reven-
diquent une filiation médicale et s'affichent
« medecine-like ». Et ce au travers de réfé-
rences utilisées lors des actes esthétiques et de soins
anti-age. Trés représenté aux Etats-Unis et en Asie, le

7! Au top : Filorga,
Skinceuticals et Mene & Moy
Difficile sur un marché de niche d'éta-

blir un classement représentatif des
marques. Méme si Filorga est clairement leader.
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marché des cosméceutiques pése au niveau euro-
péen non moins de 515 millions d'euros (source IM-
CAS Industry Tribune 2012) et devrait atteindre en
2016 prés de 900 millions d'euros ! Les experts de
I'MCAS prévoient une progression de + 11,1 %
chaque année. En France, la croissance est, en tout
cas, au rendez-vous. Avec un bond remarquable de
29,4 % en valeur (source Celtipharm, en cumul
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“ Répartition des ventes =1 volume
fen %)

Soins quotidiens /5,°

\ Soins ponctuels 3.0

Soins pré/post-acte 10,0

Source Ospharm en cumul annuel mobile a septembre 2012

“ Le marché*
e P :-ﬁ’ﬁ-é Ly

75 +20,4% 168 ooo +18,8 %
* uniquement les marques spécifiques
Source : Celtipharm Xpr-50 ® en cumul annuel mobile G septembre 2012

annuel mobile a fin septembre 2012). Alors que le
marché de I'hygiéne et de la cosmétologie enregistre

E une croissance de 'ordre de 4,5 % sur la méme pé-
z riode (source Ospharm). Le secteur représente dans har"; n— 4 »
o et » e WARIAT AVEC DS PN@F®m OSPharm astat comprend un panel de 3 coo
& les officines de | Hex'agone 168 000 unités vendues, 2P pharmacies. O5Pharm traite et restitue I'ensemble
o soit un chiffre d’affaires global de 7,5 millions d'eu- dfsﬁux:ev:r#esd:seﬁ;adhéfegtsente;‘lps re"jel,l.e pa;wleslt surrep‘;éls:ntis;riesfnme:
2 ) i 3 - . : strates de chiffres d'affaires, » 4 2,3 millions d'euros, |a ol la variabilité statistique es
S mS"« Lexpansion du marché s e).rp ligue par la mise ala importante OSPharm revendique moins de 1 % d'inconnue sur l'intégralité des marchés
2 point de nouvelles technologies en dermatologie médicaments, OTC et para.
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esthétique (par exemple, des lasers avec des indica-
tions spéciales) couplées a l'apparition de nouveaux
praduits cosmeétiques qui n'ont plus rien a voir avec
ceux des années 90 » résume Alfred Marchal, prési-
dent d’Auriga International. Force est de constater
que le secteur des cosméceutiques (né en 2008-
2009) est lui-mé&me porté par I'extraordinaire dé-
ploiement du marché de I'esthétique médicale.

Peeling de pros

Qutre l'attrait que continue d'exercer la chirurgie
plastique, I'élargissement de I'offre en dermatologie
esthétique conjuguée a une baisse des tarifs a eu
un impact direct sur le nombre croissant des femmes
y ayant recours (éventuellement réfractaires a une
chirurgie classique jugée plus radicale et moins
douce). Fillers et autres peeling réalisés en cabinet
ne sont plus limités au cadre de la classe bourgeoise
et sont devenus source d'inspiration pour les cosmé-
ceutiques. Parallelement, le nombre de médecins
proposant des actes esthétiques ne cesse de grandir.
Ces derniers participent directement de I'essor des
cosméceutiques « en demandant, depuis quelques
années, des produits spécifiques adaptés

a leurs actes », ajoute Benoit Beyls,
directeur international  Skin-
Ceuticals (L'Oréal). Quant aux
clientes, l'investissement qu’elles
placent dans leur plastique s'inscrit
dans une démarche globale in-
cluant I'utilisation de soins ad hoc.
« Celles qui commencent des procé-
dures d'esthélique sont lrés caplives.
95 % d'entre elles disent qu'elles
vont continuer. Elles développent une
atitre conscience de leur peau et font
attention au capital qu'elles sont en
train de construire », fait remarquer
Bérangére Boucly, directrice de I'innovation et du
développement chez Filorga. Et a cette quéte esthé-
tique correspond un besoin d'information, ajoute
Delphine Benayoun, responsable marketing chez
Teoxane, pour qui « l'offre serait méme en retard sur
la demande, relativement aux questions que se posent
les femmes sur les produits compatibles avec une in-
tervention ».Toutes les conditions sont donc réunies
afin que les cosméceutiques prennent leur envol.

Structuration toute !

Nous voici face & un secteur en pleine construction
et, pour cette raison, mouvant. Ainsi, 'on a vu des
marques disparaitre trés vite aprés leur apparition,
telles Idenov, Dermaterra, Biomedic, de La Roche
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Posay,et Glytone, de Pierre Fabre (qui n'est plus com-
mercialisée en France). Mais on assiste aujourd’hui
a l'arrivée de nouveaux entrants comme Cytosial.
Le secteur requiert des relations avec les dermato-
logues. Et sur ce créneau, les laboratoires (La
Centrale des peelings, Filorga, Teoxane et bient6t
Cytosial) qui leur distribuent directement des pro-
duits servant aux peelings et/ou comblements font
figure de spécialistes. Marché de niche en phase
de structuration, la « cosmétique esthétique » a déja
ses marques leaders, avec par ordre décroissant
Filorga, SkinCeuticals et Mene & Moy Mais en raison
de la faible distribution des acteurs, notre partenaire
Ospharm n’a pas pu ressortir de parts de marché
représentatives pour les laboratoires. Filorga doit
sa place en haut du podium a sa forte identité (des
packs noirs qui tranchent avec les codes couleur de
I'officine) et surtout a son portefeuille impression-
nant de produits professionnels et grand public. Le
laboratoire qui a développé la « medi-cosmétique »
s'appuie sur son expertise des solutions anti-age
médicales (injections d'acide hyaluronique, méso-
thérapie, peelings glycoliques...) La marque est
présente dans 2 000 points de vente (contre 200 en
moyenne pour les autres acteurs) et affiche + 71,3 %
d’évolution au compteur (source Ospharm, en
Cumul annuel Mobile a septembre 2012) ! Pas de
quoi faire rougir SkinCeuticals (+ 52 %) du groupe
L'Oréal. Avec ses vingt-sept références pouvant étre
utilisées a domicile ou en institut via des protocoles

“associés a l'univers des
cosmeéceutiques parce que leur
conseil est regardé comme Iégitime
et attendu sur des produits auréolés
d'une caution médicale. Autrement
dit, leur investissement est requis et
ils se voient éventuellement conviés
a des formations dans l'enceinte
méme des laboratoires. En effet,

ils doivent rivaliser avec les autres
circuits ou sont vendus les produits :
en spas, dans les cliniques
d'esthétique, et, pour Filorga,

chez Marionnaud. Ainsi, la marque
Mediceutics|invite les pharmaciens

une journée au sein de ses

| es pharmaciens sont directement  établissements médicaux. Et l'acteur

SkinCeuticals, qui « sélectionne

les pharmaciens par leur capacité a
conseiller », impose deux jours de
formation (sur les produits et

le mode d'action des actifs). Ne:
l'oublions pas, « pour vendre nos

Pproduits, il faut faire la différence:

entre tous les actes pratigués et

les produits utilisés », insiste

Xavier Chirico (Medispa). D'ailleurs,
lesdites formations ne se limitent
pas exclusivement aux produits et
englobent, pour certaines, des
modules sur la médecine esthétique.
Les marques initient donc une
stratégie donnant-donnant.

MEDISPA Eléments de recherche : MEDICEUTICS ou MEDICEUTIC : gamme de compléments alimentaires vendue en pharmacie, toutes citations

5457215300503/GCP/OTO/3



PHARMACIEN

MANAGER

>Décider >Entreprendre >Vendre

1 RUE EUGENE ET ARMAND PEUGEOT
92856 RUEIL MALMAISON CEDEX - 0 825 300 302

FEV 13

Mensuel

Surface approx. (cm?) : 3164
N° de page : 36-41

MEDISPA
5457215300503/GCP/OTO/3

Protocoles educatifs

Marché encore jeune, distribution sporadique... Le contexte ne se préte
pas aux médias classiques pour communiquer. Pour recruter, il faut

commencer par éduquer.

n cosmétique esthétique, notre savoir-faire

n'est pas évident a communiquer au grand

public », reléve Delphine Benayoun. Résultat :
les marques qui optent pour une visibilité média-
tique utilisent la presse spécialisée (Anti-dge
Magazine, Perfect Beauty, Votre Beauté, L'Officiel de
chirurgie esthétique) qui permet de cibler les
femmes « éduquées ». Aussi, le laboratoire
Teoxane met a disposition des patientes, dans les
salles d'attente des cabinets médicaux, des bro-
chures présentant ses gammes. Quant a la marque
Filorga, elle sollicite I'avis de quelques blogueuses
beauté qui s'expriment sur ses produits.

Mobil’attitude

Ensuite, la technicité des gammes en présence per-
met le recours aux non moins high-tech smart-
phones et autres tablettes. Ainsi, Filorga a lancé,
en mai dernier, son application iPhone et iPad qui
développe une approche didactique en vue de fa-
miliariser les femmes avec les différents traitements

rapies, peelings), résultats a ['appui. A terme, « elle
sera étoffée pour permettre de mieux se repérer dans
la gamme, faire un diagnostic de peau et trou-
ver le protocole correspondant », avance Bé-
rangére Boucly (Filorga). Alors que Cytosial
recourt au QR code sur sa PLV et ses brochures
commerciales pour accéder, mobile a la
main, a un questionnaire débouchant sur
la recommandation de produits.

Outre les habituelles PLV (panneaux-vitrines,
présentoirs de comptoir, stop-rayons), les
animations proposées dans |'enceinte de
I'officine restent encore le meilleur moyen de
faire connaitre les gammes. Est-il besoin de
le répéter, nous voici face a « un marché de niche
qui a besoin d’'un conseil personnalisé », observe
Xavier Chirico. D'autant que nombre de marques
mettent a la disposition du pharmacien des appa-
reils d'imagerie médicale permettant d'établir
un diagnostic cutané en profondeur et qui « médi-
calisent I'approche de la peau », précise Bérangére
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CYTOSIAL

FILORGA

Pt et
e

esthétiques (injections de comblement, mésothé-  Boucly. Cd.L.
Scientifique de soins. Cette marque venue tout droit des Etats-
dAdvETEed: I dariEtos _:;%Gq Unis, aux produits a base de puissants anti-
cosmetology », telle est A, *1  oxydants, entretient une image trés médicale
Dernier-né la devise du laborataire :‘!:s_?;;::'\r. ? Aro&rooi .. @ travers ses packs s'inspirant des flacons et
Lancée fin 2012 par Cytosial Auriga. W “ pipettes de.Iaboratmre‘. La‘ fnarque
Biomédic, Ia marque Cytosial \\{?\\‘- Derma‘ceutic, et ses dix références,
propose une gamme de sé- ¢ ' i enregistre, elle aussi, une h'u'eI]‘e per-
/A T 3 9 #\‘yﬂ" o et formance (+ 18,6 %)‘. Propriété de la
v e Centrale des peelings, la gamme
"ﬁ 7 s'adresse aux peaux sensibles et
- séches et inclut des soins post-
» interventionnels. Tandis que
CYigHa oY i Mene & Moy (une vingtaine de
”“ ”” “” 3 : produits_), autre marque de ce
e i + Z laboratoire, concerne les peaux
4 §,,s.,.. L | [Sdmaibenri 4 Takes normales & mixtes et comprend
gﬂ gm Qt des soins de préparation aux actes.La Centrale
b T e B8 T B g des peelings entend ainsi proposer une offre com-

pléte et occuper le marché.
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Anti-age nouvelle
génération

Parmi les challengers, on compte les produits
Teosyal des laboratoires Teoxane, installés en Suisse
et spécialisés dans 'acide hyaluronique, Mediceutics
des laboratoires Medispa, une gamme de soins inter-
ventionnels congue pour les patients et, plus large-
ment, pour le grand public. N'oublions pas le « petit
dernier » Cytosial incluant une gamme de sérums
boosters lancée fin 2012 par la start-up Cytosial
Biomédic, spécialisée dans l'ingénierie cellulaire
et qui projette de lancer une gamme d'injectables
pour le comblement des rides fin 2013. Quant a la
marque Auriga, elle revendigue un positionnement
dermato-cosmétologique et Mediecos se présente
comme le « spécialiste du soin des lévres et des
rides » « Les marques en lice se positionnent comme
des gammes expertes. Leur discours est différent de la
cosmeélique traditionnelle parce qu'elles sont issues
d’un savoirfaire médical », yésume Xavier Chirico, le
chimiste qui a développé la gamme Mediceutics
(Medispa) qu'il définit comme « la premieére gamme
interactive patients-laboratoires-médecins » puisque
sa conception repose sur un travail d'enquéte mené
auprés de médecins et les patients afin de traduire
leurs besoins. Méme démarche pour SkinCeuticals
dont les protocoles de soins ont été définis avec les
médecins.Tous les produits se veulent techniques,se
distinguant notamment de leurs cousins de la
dermocosmétique par la concentration élevée des
principes actifs employés et la présence d'« ingré-
dients phares utilisés par les cabinets médicaux »,
commente Bérangére Boucly L'acide hyaluronique y
figure en excellente position Les références trouvent
naturellement leur place en officine en raison de
leur expertise et de leur extréme tolérance, applica-
bles sur des peaux éventuellement lésées. On peut
méme faire I'hypothése qu’elles vont faire de I'om-
bre aux gammes anti-dge disponibles en circuit
sélectif qui, a prix équivalent, n’offriraient pas les
mémes résultats, révele Delphine Benayoun. Et de
constater : « A coiit égal, un arbitrage commence @ se
faire ». Un point de vue partagé par Benoit Beyls,
directeur général SkinCeuticals : « On récupére beau-
coup de consommatrices du sélectif qui pour le méme
prix veulent une efficacité plus importante ».

Effet « pulp »

Le laboratoire Mediecos doit sa o
notoriété a son produit phare: e
Lip Seduction 3D. A

Spécialiste

Le laboratoire suisse Teoxane
est reconnu comme spécialiste
de l'acide hyaluronique.
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| x\ | Expert

Filorga, leader du marché, a su
mettre en pot son savoir-faire
en produits de comblement.

La gamme Mediceutics est le pro-
longement du concept Medispa
(spa médicalisé).

L \
v@f__ A==*  Deux offres
. e | La Centrale des peelings a
et | " n
et = développé deux marques de
w2 A *" - cosméceutiques, Mene&Moy
L et Dermaceutic.
__. Origine spa

High-tech

L'Oréal Cosmétique Active mise
sur la marque Skinceuticals, qui
connait une belle progression.

Au-dela de
’intervention

Les gammes en lice proposent trois typologies de pro-
duits. A commencer par des références dites « inter-
ventionnelles », c’est-a-dire liées 4 un acte dermatolo-
gique ou chirurgical dans le but de préparer ou bien
d’apaiser, voire de couvrir I'épiderme (gonflé, rougi
ou marqué par des bleus) et,donc,d'optimiser le soin
prodigué. Prescrites par le dermatologue ou le méde-
cin esthétique, elles représentent environ 10,6 % des
cosméceutiques en volume et 4,9 % en valeur (soure
Ospharm,en CAM a septembre 2012). Circonscrites a
une utilisation a priori ponctuelle, elles ne sont pas
connus du grand public et « composent une catégorie
pas trés facile a travailler pour le pharmacien parce

que la plupart ne figurent pas forcément en linéaire »,
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précise Bérangére Boucly. Il est vrai que leur emploi
correspond a une indication spécifique.Ainsi en est-l,
a titre d'illustration, des produits intitulés Pre/post-in-
jection Teosyal de Teoxane ou encore Neocica de
Filorga, cicatrisant post-interventionnel. Le premier, ul-
tra-hydratant, est prescrit en prévention pour ses qua-
lités anti-inflammatoires ou aprés une injection parce
que, riche en arnica, il limite la formation des héma-
tomes.Le second s'utilise aprés une intervention pour
atténuer les effets indésirables des procédures (rou-
geurs, irritations desséchement). Cependant, ils
connaissent un usage détourné ou double (ici, les
deux produits peuvent étre utilisés sur un coup de so-
leil ou une brilure) & I'instar de nombre de réfé-
rences interventionnelles dont I'indication est, de fait,
€largie. Mentionnons également la gamme des sé-
rums boosters de Cytosial pouvant étre appliqués
« aprés une intervention esthétique ou en cure ponc-
tuelle »,indique Frédéric Bertaina, PDG de Cytosial
Biomédic. Symptomatique de I'exploitation parfois
élargie de cette catégorie de produits, I'immense suc-
cés de la BB Cream (ou « Blemish Balm »),au départ
congue pour apaiser la peau et camoufler les rou-
geurs aprés une intervention et érigée aujourd’hui en
véritable must-have du maquillage. Filorga surfe sur la
tendance en lancant,en novembre dernier, son nou-
veau soin BB perfect,un 3 en 1 (anti-dge, apaisant et
couvrant) qui atténue les rougeurs survenant aprés
une procédure.

‘%w

35,ta€ 36,90 €

Prix le moins élevé

4:95€

Releve de pnx sur Ies produits Ies p!us vendus

2neE
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Cicalfne

La dermocosmétique aussi

ur le marché de la « cosmétique active » coexistent des e
gammes spécifiques et des références ad hoc de marques
généralistes (Epithéliale A.H. d’A-Derma, Cicabio de Bioderma..)
bénéficiant d'une implantation plus large et d'une forte ™
notoriété pouvant accélérer le succés d’un produit. Citons
le lancement en septembre 2012 d’une nouvelle version de
I'émulsion réparatrice post-acte Cicalfate signée Avéne. A elle
seule, la référence représente la moitié des ventes de soins
cosméceutiques pré/post -acte. « Sa texture fluide et moins grasse
assure un fini transparent et correspond a une attente formulée par
les dermatologues », expose Morgan Gueritault, chef de produit
France Avéne. En octobre 2012, les ventes de Cicalfalte post-acte
avaient progressé de plus de 30 % en trois ans.

le plus important du marché (environ 75 % en vo-
lume et en valeur) qui comprend des anti-ages ou
des produits pouvant traiter une problématique (tel
le nouveau Redness Neutralizer de SkinCeuticals
contre les rougeurs). Premiére référence de ce seg-
ment selon Ospharm, Facial lotion C20 de Mene &
Moy, un cocktail vitaminé pour prévenir les rides et
pouvant &tre utilisé avant un peeling, se vend a
40 000 exemplaires par an. Egalement en pole posi-
tion, les références Iso-structure, une créme « fer-

meté » et Optim Eyes, un contour des yeux de

Filorga. Filorga, qui continue d'innover sur
'\ le créneau de I'application quotidienne,
| avec le lancement en ce début d'année d'un
| baume antifatigue de nuit : Sleep - Recover.

Quant & Hydrating B5,un fluide booster d’hy-

B5, il est le deuxiéme produit le plus vendu

Prix le plus élevé 66,50 € 53,50 € 12,00 €

49,90 € 59,39 €

de la gamme SkinCeuticals,soit 17 500 unités

Au quotidien

Le seCt)qnd type de produits concerne les « traite-
ments » ponctuels et notamment les actes a domicile
inspirés de ceux pratiqués en cabinet (mésothérapie,
peelings...) Par exemple, le produit Mesotherapist de
Filorga permet une mésothérapie a la maison, asso-
ciant un roller a téte rotative et une solution poly-
revitalisante, clone du cocktail injecté en cabinet.
Ces références « do it yourself » représentent 13,6 %
de parts de marché en volume et 19,8 % en valeur.La
troisitme et derniére catégorie de soins englobe
concerne |'utilisation quotidienne. C'est le segment

Source Ospharm sur octobre 2012 |

par an (source fabricant). Citons le lance-

|
! dratation a l'acide hyaluronique et vitamine
|
* ment, fin 2012, du soin rénovateur regard qui

compléte la gamme Mediceutics.
Les acteurs éditent des produits relevant de deux et
parfois trois des segments présentés, |'idée étant, tel
que le mentionne Héléne Raineri, responsable
marketing, en charge des marques Dermaceutic et
Mene & Moy, de « développer une approche globale
de la beauté et de décloisonner le marché ». Sup-
primer les frontiéres géographiques, c'est aussi
I'objectif des marques de cosméceutiques, dont
Filorga, qui est commercialisée dans 54 pays. Et
|'appellation anglo-saxonne des références chez la
plupart des acteurs participe & I'exportation d'une
offre qui n'a pourtant pas terminé ses exploits sur le
territoire francais. Carole De Landtsheer

En complément de ce dossier, retrouvez la chronigue Design
de Frank Leroux sur WK-pharma, rubrigue Pharmacien Manager
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