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8 INDICATEURS CLES 2018

VENTES ler ACTEUR

2 DU MARCHE
26,9 MILLIARDS D’€ DANS LE MONDE
MARGE

OPERATIONNELLE BENEFICE NET:

18,3 % 4 MILLIARDS d’€
FLUX DE TRESORERIE

NET>  BENEFICE PAR ACTION:?
39 MILLIARDS D€ 7,08 €

CAPITALISATION BOURSIERE*
141 MILLIARDS D’€

; interéts minoritaires. 2Flux de trésorerie net = flux de trésorerie brut + variations du besoin en fonds de roulement — dépenses d'investissement en capitaux. I_’OR EAI_
i , hars éléments non-récurrents, aprés intéréts minoritaires. 4Sur la base du cours de cléture du 2 septembre 2019 de 251,20 €.
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LA PUISSANCE D’UN MARCHE DYNAMIQUE

i

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

1Estimations L'Oréal pour le marché mondial des cosmétiques, hors rasoirs, savons et dentifrices.
Estimations nrovisoires pour le 1er semestre 2019. a taux de chanae constants.

S1 2019

LOREAL



PREMIER
SEMESTRE

L’OREAL
SURPERFORME
LE MARCHE DES COSMETIQUES

S1 2019

z+5,5%1 +7,3 %

MARCHE LOREAL

DES COSMETIQUES

1Estimations L'Oréal pour le marché mondial des cosmétiques, hors rasoirs, savons et dentifrices.

Estimations provisoires pour le ler semestre 2019, a taux de change constants. I_IO R EAL

2Croissance du chiffre d'affaires au S1 2019, a périmétre et taux de change comparables




VENTES BENEFICE MARGE
DU GROUPE

CONSOLIDEES ' OPERATIONNEL ' OPERATIONNELLE

+7,3%1 +12,1% 19,5%

UN PREMIER SEMESTRE
FORT

+1.24

BENEFICE PAR ACTION?2

+23,2

FLUX DE TRESORERIE
NET

ICroissance du chiffre d’affaires au S1 2019, & périmétre et taux de change comparables I_’O R EAL
2Bénéfice dilué par action, hors éléments non-récurrents, part du groupe



CHOIX STRATEGIQUE N°1

GAGNER SUR
ES(6)PLUS PUISSANTS
MOTEURS
DE CROISSANCE

POUR SURPERFORMER
LE MARCHE

LOREAL



MOTEUR DE CROISSANCE 1 ASIE-PACIFIQUE

REGION ASIE — PACIFIQUE
UN FORT POTENTIEL DANS TOUTE LA REGION

+ 24 %
N
+39 0?
. +1O %1 /
INDE vl & VIETNAM
I +18 % * / +16 0/ 2
: INDONESIE L\ \ PHILIPPINES
MARCHE LOREAL +22 o 0 L LRt +16 042

S1 2019
L'OREAL



MOTEUR DE CROISSANCE @@ ASIE-PACIFIQUE ‘
L’"OREAI
MEILLEURS RESULTATS POUR L’ASIE

CONCURRENT1 ] ol UOREAL

CONCURRENT2 2 2 CONCURRENT 1

CONCURRENT3 3 3 CONCURRENT 2

I_’OREAI_ 4 . 4 CONCURRENT 4

CONCURRENT 4 5 5 CONCURRENT 3

CONCURRENT 5 6 O O 6 CONCURRENT 5

2009 2018

LOREAL

Source : Euromonitor 2018, hors rasoirs, savons et dentifrices, 14 pays de la zone APAC

i



MOTEUR DE CROISSANCE 1 ASIE-PACIFIQUE

ZONE #1

LEADER
AU FORT POTENTIEL

87%

DE PART
DE MARCHE

LOREAL



i MOTEUR DE CROISSANCE (2 L’OREAL LUXE

L’OREAL LUXE
+13,2%2

~+10 o I

MARCHE DU LUXE L'OREAL
S1 2019

‘OREAL
1 Estimations provisoires L'Oréal Sl&), hors rasoirs, savons et dentifrices, a taux de change constants ?Croissance du chiffre d’affaires au S1 2019, a périmetre et taux de change comparables I—O



MOTEUR DE CROISSANCE 2 L’OREAL LUXE

DE GRANDES |

LANCOME

PARIS

WESHAINTJAURENT

QUES LEADER

IIIIIIIII

GIORGIO ARMANI

LOREAL



MOTEUR DE CROISSANCE () SOIN DE LA PEAU

LE SOIN DE LA PEAU _
+18%2

AROCHE-POSAY

20RATOIRE DERMATOLOGIQLE

THPIGUE S

A L'EC

I 1 VIINERAL LIPIKAR
LANCOME ]_L\ SR 8 % | R BAUME AP_I_
ﬂ e :
E\ ;]cheressowévmﬁ
-ADVANCED=- o -SHING BALM
GENIFIQUE ABS AT SCRATEHG
VATELR  JELINESE PREX L[ L D"\l S 10 C
o KIEHLS™ e

D POEAT

= 1 ULTRA FACIAL CREAM. . ' }

ADVANCED REGEMERA

H-Hour, Daily Lightweight Hydrating Formula
ir Healthy-Looking Skin with Glacial Glycoprotei

¥
with olive-derived Squalanc, highly effectin o
ticine™, 3 Glycoprotein extracted from micro-er m. &85
Ve in extreme climates.

varcHE LOREAL
S1 2019

- LOREA
1Estimations provisoires L'Oréal S1 2019, hors rasoirs, savons et dentifrices, a taux de change constants I_

2Croissance du chiffre d’affaires au S1 2019, a périmétre et taux de change comparables



MY

UR DE CROISSANCE (4 TRAVEL RETAIL

.

CROISSANCE
DU CHIFFRE
D’AFFAIRES

S1 2019

. VENTES x3,5

DEPUIS 2009

1Croissance

iffre d’affaires au S1 2019, a périmeétre et change comparables I_’O R EAI_
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10,6 % PRODUITS GRAND PUBLIC PRODUITS
PROFESSIONNELS
0 F~ / — T _h' B -
6,9 % 6.5 % AN i E e

|_'O = EA]_ CONCURRENT CONCURRENT CONCURRENT CONCURRENT COSMETIQUE ACTIVE L’OREAL LUXE
1

2 ] 4
1Source : Generation 2018 I_’O R EAI_




MOTEUR DE CROISSANCE 4 TRAVEL RETAIL

L E MARCHE DES VO&GEURS

-

UN MARCHE EN PLEINE EXPLOSION &« « .

g v Dy 55 k1

DE PASSAGERS EN 2018 DU MARCHE DES
COSMETIQUES? TMVA 2008 -20183

‘OREAL
lllllll : Airdcast?Source : Estimations provisoires L'Oréal 2019, hors rasoirs, savons et dentifrices. 3Source : Generation et panel interne, , a taux de change constants I—O



MOTEUR DE CROISSANCEe DERMOCOSMETIQUE

W
N
: !

DES PARTS DE MARCHE
EN CROISSANCE
DANS TOUTES LES ZONES

+13,6%2
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MARCHE

DERMOCOSMETIQUE L'OREAL
S1 2019

1 i , _
/ 1Estimations provisoires L'Oréal S1 2019, hors rasoirs, savons et dentifrices, a taux de change constants LOI 2 EAI_

| 2Croissance du chiffre d’affaires au S1 2019, a périmétre et change comparable




MOTEUR DE CROISSANCE @) DERMOCOSMETIQUE

LA DERMOCOSMETIQUE

| SECURITE\*\ SANTE

AUTHENTICITE

NATUREL ' BIEN-ETRE




FURULTIMATIVE,
FRUCHTAGKENY

MOTEUR DE CROISSANCE' 6 E-COMMERCE

LE E-COMMERCE

UN PUISSANT

ACCELERATEUR

DE CROISSANCE



MOTEUR DE CROISSANCE! 6 E-COMMERCE

+48,5%2

~+25 %

- 13,2%

DU CHIFFRE
D’AFFAIRES

Errr 0y 211470487

- ~7 ~
~ . N S 2019 i
A TN
0P kScr ool Ve e
LSCOLIIAS e ) LS \\\\
o . . 1Est|mat|0 prowsowes L'Oréal S1 2019, hors rasoirs, savons
Wil - s a taux de change constants 2Croissance du
DE PENTEAR PURE acTy N N
MASCARA ﬁéfmﬁ”

alres au S1 2019, a.périmétre comparable Ventes
reallsees sur les sites web propres de nos margues et ventes
estimées marques correspondant aux transactions
effectqg S Via les sites web de distributeurs (donnée non
auditée)

ANHPGNI‘OS Nﬂ;m



MOTEUR DE CROISSANCE () E-COMMERCE

L'HISTOIRE NE FAIT QUE COMMENCER

CROISSANCE DES VENTES E-COMMERCE A PERIMETRE
COMPARABLE ET % DES VENTES DU GROUPE! +48.5 9%
N

+40,6 %

+33,6 %

+44.7 %

2014 2015 2016 2017 2018 S1 2019

=
I R
1Ventes réalisées sur les sites web propres de nos marques et ventes estimées de nos marques correspondant aux transactions effectuées via les sites web de I_O EAI_



MOTEUR DE CROISSANCE @ E-COMMERCE

ENCORE UN POTENTIEL DE PENETRATION

POIDS DU E-COMMERCE DANS LE MARCHE DE LA BEAUTE (EN %)
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ARGENTINE BRESIL MEXIQUE SINGAPOUR ITALIE RUSSIE TURQUIE FRANCE éALLEMAGNE éROYAUME-UNlé ETATS-UNIS

AFRIQUE DU SUD  CHILI INDE THAILANDE ESPAGNE MALAISIE JAPON CANADA POLOGNE COREE CHINE

Source : Estimations L'Oréal BMS 2018. I_,O R EAI_
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h EUR DE CROISSANCE 6 E-COMMERCE

~ " UN IMPACT QU é’ETENSBENX&- ELA >
e LA DISTRIBUTION TRADITIONNELLE

~ LOREAL




CHOIX STRATEGIQUE N°2

RENFORCER NOS
(6)PILIERS

POUR MAXIMISER LA CROISSANCE
ET PERENNISER
NOTRE LEADERSHIP A LONG TERME




 LEPOUVOIR DE |
L'INNOVATION
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HERCHE ET INNOVATION

GIE FONDEE
E ET L'INNOVATION

680 ‘-“

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
DEPENSES DE R&D EN MILLIONS D’EUROS

UNE FOI ABSOLUE DANS LA QUALITE

LOREAL



PILIER 1 RECHERCHE ET INNOVATION

LA DYNAI\/IIQUE DES INNOVATIONS

ILLLEAARHMAEL
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PILIER 1 RECHERCHE ET INNOVATION

INNOVER AU-DELA DU PRODUIT

DES PRODUITS
AUX PERFORMANCES
SUPERIEURES

UNE EXPERIENCE BEAUTE
SUPERIEURE

\ LOREAL



PILIER (2) NOS GRANDES MARQUES

LOREAL LA PUISSANCE
DES GRANDES
MARQUES

LOREAL



PILIER (2) NOS GRANDES MARQUES

DE GRANDES MARQUES LEADER

LES 8 PLUS GRANDES MARQUES—
L'OREAL SGARNICR, MAYBELLINE LOREAL

PARIS wﬁ”;ﬂ

LANCOME  J/ESSAINT/AURENT GIORGIO ARMANI Hiehls

SSSSSSSSS

1Croissance du chiffre d'affaires au ler semestre 2019, a périmétre et taux de change comparables



PILIER (3) DIGITAL

LE POUVOIR
DU NUMERIQUE
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PILIER (3) DIGITAL

LE NUMERIQUE RENFORCE
NOTRE R.O.I. MEDIA

41 %

DE DEPENSES MEDIA DANS LE NUMERIQUE

34

SUR LA PUBLICITE CIBLEE




PILIER (3) DIGITAL

LE NUMERIQUE RENFORCE
L'ENGAGEMENT CLIENT

350 miions 1,3 milliard

DE NOTES ET D'EVALUATIONS DE DATA POINTS CLIENTS?

4 marques

DANS LE TOP 10 « QI DIGITAL »?



PILIER (3) DIGITAL

LE NUMERIQUE NOUS RELIE A
PLUS DE PERSONNES

VISIONNAGES L'OREAL

wi® 1/3 1,2 mitiard -

DES VIDEOS DE BEAUTE DE VISITEURS ) 2
VISIONNEES DANS LE MONDE SUR NOS SITES WEB !
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PILIER (3) DIGITAL

LE NUMERIQUE DONNE NAISSANCE

E A D’ETONNANTS
fiosr e NOUVEAUX SERVICES

oo ET EXPERIENCES

20 margues 65 pays




PILIER (3) DIGITAL

LOREAL

LEADER DU NOUVEAU
S2/AUTY TGl WORLID
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PILIER 4 CULTURE ET ORGANISATION

LOREAL

UN LEADER
AVEC L'ESPRIT
D'UN CHALLENGER

UNE GRANDE
ENTREPRISE AVEC
L'ESPRIT D'UNE
START UP




PILIER (4 ) CULTURE ET ORGANISATION

UNE APPROCHE
EXCLUSIVE

UNE ORGANISATION
\ UNIQUE EN SON GENRE

VISION

\ ! CONCENTRATION
A LONG TERME |

STRATEGIQUE

PRAGMATISME
A COURT

DECENTRALISATION
OPERATIONNELLE
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PILIER 4 CULTURE ET ORGANISATION

—— LESVICTOIRES SE GAGNENT

SUR LE TERRAIN —

il
__;r_______...-

g DES EQUIPES LOCALES AUTONOMES ET RESPONSABILISEES _—

PERTINENCE POUR LE CONSOMMATEUR ALLOCATION DES RESSOURCES

.f-.

AGILITE ET EXCELLENCE SUR LE TERRAIN
LOREAL
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PILIER (5) EMPREINTE UNIVERSELLE

COUVERTURE OPTIMALE FLEXIBILITE MAXIMALE
DU MARCHE POUR SAISIR LA CROISSANCE

7/ CANAUX DE DISTRIBUTION

SALONS DE GRANDE GRANDS MAGASINS PHARMACIES MAGASINS EN
COIFFURE DISTRIBUTION PARFUMERIES MEDI-SPAS

GIORGIO ARMANI

TRAVEL RETAIL

1

E-COMMERCE

VicHy |

~LOR
P

5 CATEGORIES DE PRODUITS

mm @AracT
COLOR,

herbalia x l
TG FLANT =RATE D AL, (DU

TOUS TOUTES TOUS
SEGMENTS|ZONES PROFILS DE

DE PRIX GEOGRAPHIQUES | CONSOMMATEURS

SOINS COLORATIONS SOINS PARFUMS MAQUILLAGE

CAPILLAIRES DE LA PEAU L'OREAL






PILIER ( 6 ) LEADER DU DEVELOPPEMENT DURABLE

DES RESULTATS EXTRA-FINANCIERS EXCEPTIONNELS

INNOVATION DURABLE PRODUCTION DURABLE DEVELOPPEMENT DURABLE

f .ﬁb-ﬂ Ces
79 % DE NOUVEAUX '77 %? DE REDUCTION DU 63 584 PERSONNES
CO, ISSUES DE COMMUNAUTES

PRODUITS
ONT UN PROFIL +38 % D'AUGMENTATION DEFAVORISEES ONT EU
ACCES

ENVIRONNEMENTAL OU A
DE LA PRODUCTION A UN EMPLOI

SOCIAL AMELIORE
- =
1Produits nouveaux ou issus du réemploi 2Emissions des usines et des centres de distribution depuis 2005 I—O R EAJ




PILIER @ LEADER DU DEVELOPPEMENT DURABLE

NOTRE PERFORMANCE EST RECONNUE

ENVIRONNEMENT EGALITE HOMMES-FEMMES ETHIQUE

70T ES SN
= #1EUROPE 4 g’é#__&"
\ﬁ L’Oréal 1 s @

2018 o
CLIMATE FORESTS WATER ° A EQUILEAP °

CHANGE SECURITY

ESG ratings

e #1 EN EUROPE #1 MONDIAL
POUR L'EGALITE POUR L'INDICE DE REPUTATION
HOMMES-FEMMES ETHICALQUOTE 2018

Global Compact

@ LEAD

1Date du classement : Novembre 2018 I—IO R EAI_




PILIER @ LEADER DU DEVELOPPEMENT DURABLE

NOUVEAUX ENGAGEMENTS

CHANGEMENT
CLIMATIQUE

|
PLASTIQUE X |

r-'5‘

D’ici 2030, réduire de -25 % en valeur absolue
I'intégralité de nos émissions directes et
iIndirectes de gaz a effet de serre, par rapport
a 2016 (scope 1,2,3).

D’ici a 2025, l'intégralité de nos sites industriels,
administratifs et de recherche devront atteindre
la neutralité carbone.

D’ici a 2025, 100 % des emballages plastiques
utilisés par le Groupe seront rechargeables,
reutilisables, recyclables ou compostables.

LOREAL



CHOIX STRATEGIQUE N°3

ﬁ GARANT

D’UNE CROISSANCE PERENNE
ET FIABLE A LONG TERME

LOREAL



ENGAGEMENT
A SURPERFORMER
LE MARCHE

A LONG TERME

LOREAL



UN LEADER AU FORT POTENTIEL

EUROPE DE L'OUEST tUROPE DE L’EST

AMERIQUE 20 O'"
DU NORD y J Y0 13!0 Yo
MARCHES
‘@ AFRIQUE - ASIE - PACIFIQUE 9,3 %

MOYEN-ORIENT

AMERIQUE LATINE 1214 % 817 %
8,0 %

Estimations L’'Oréal hors rasoirs, savons et dentifrices. 2Classement basé sur les chiffres 2018 d’Euromonitor, hors rasoirs, savons et dentifrices. / I_IO R EAI_
Afrique Myen Orient : Dans les pays ou L'Oréal est présent



CROISSANCE DU CHIFFRE D’AFFAIRES
LA MEILLEURE VOIE VERS LA CREATION DE VALEUR

UNE DEMARCHE ORIENTEE SUR
LA CROISSANCE DU CHIFFRE D’AFFAIRES

UNE DISCIPLINE
OPERATIONNELLE

LOREAL



UNE MARGE OPERATIONNELLE EN CROISSANCE REGULIERE

18,3 %
18,0 %

0
17,406 +76%
17,3%
17,0%
16,6% 16.5%
16,1% 16,2%
15,3% 15,6% 15,5% 15,7%
e 14,8%
14,0%
12,9%
12,1%
10,0%

2000 2001 2002 2003 2004 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
IFRS

LOREAL



AUGMENTATION CONTINUE DU BENEFICE"*

BENEFICE NET DEPUIS 1988 EN MILLIONS D’EUROS

3 988

x21

EN 30 ANS

188

1988 2018

Bénéfice opérationnel net, hors événements non-récurrents attribuables aux propriétaires de I'entreprise, tenant compte de la consolidation des titres Synthélabo par intégration globale jusqu’a 1998 ;
bénéfice net, hors événements non-récurrents attribuables aux propriétaires de I'entreprise, tenant compte de la consolidation des titres Sanofi-Synthélabo par mise en équivalence de 1999 a 2004 ; ~
bénéfice net hors événements non-récurrents attribuables aux propriétaires de I'entreprise, tenant compte des dividendes de Sanofi en 2004 ; IFRS depuis 2005 I_’O R EAI_



UNE POLITIQUE DYNAMIQUE DE DISTRIBUTION DES DIVIDENDES

DIVIDENDE PAR ACTION DEPUIS 1998 EN EUROS +8.5 % vs 2018
1
MAJORATION DU DIVIDENDE 3,85
+ 1 O % POUR LES ACTIONNAIRES
QUI DETIENNENT LEURS ACTIONS 3,30
DE PRIME AU NOMINATIF 3,10
DE FIDELITE DE MANIERE CONTINUE DEPUIS AU MONS 2 ANS -

TAUX DE DISTRIBUTION®:
54,4 %

028 034

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

1Approuvé a I'Assemblée générale annuelle du 18 avril 2019.

Dividendes de 2018 versés en 2019 : paiement de la prime de fidélité de 10 %, pour les actions détenues officiellement depuis 2016. L
2Basé sur les dividendes approuvés a ’Assemblée générale annuelle du 18 avril 2019. I_’O R EAI_



UN RENDEMENT TOTAL A 2 CHIFFRES POUR L'ACTIONNAIRE'

+14, 1 %

11 o +11 5%

5 10

ANS ANS ANS

LOREAL



UN BUSINESS MODELE CREATEUR DE VALEUR

EVOLUTION SUR DIX ANS DU PRIX DE L'ACTION

290 -

LOREAL
20 252,90 €

190 -
140 -

90 -

62,30 €

12/31/08 6/30/09 12/31/09 6/30/10 12/31/10 6/30/11 12/31/11 6/30/12 12/31/12 6/30/13 12/31/13 6/30/14 12/31/14 6/30/15 12/31/15 6/30/16 12/31/16 6/30/17 12/31/17 6/30/18 12/31/18 6/30/19

Source : Nasdag Thomson Reuters Eikon, cours des actions du 31/12/2008 au 03/09/2019 I_’O R EAI_



Plus

OPTIMISTES

CONFIANTS
DETERMINES

que
jamais

LOREAL



UNE STRUCTURE ACTIONARIALE ET MANAGERIALE SOLIDE'

Une structure actionnariale solide* Un management stable :
5 Presidents en 110 ans
23,18 %
33,14 % Nestlé )
Mme

Francoise

i b, SR
Bettencourt 1957-1984 NP 1984-1988
Meyers et sa Auto- »
famille détention
43,54 %
Flottant
dont Actionnaires Individuels ., EUGENE JEAN-PAUL SIR LINDSAY_
=~ 50p 1909-1957 AGON 1988-2006
depuis 2006

* Répartition du capital au 31 décembre 2018 I_,OR EAI_






Jean Reégis CAROF

Directeur des Relations Actionnaires Individuels et Autorités de Marché

Direction Générale Administration et Finances
Centre Eugéene Schueller

Bureau A9-001

(33) 01 47 56 83 02

jean-regis.carof@Ioreal.com

------------------------- Avertissement / Disclaimer --------------------m----

« Ce document ne constitue pas une offre de vente ou la sollicitation d’ une offre d’ achat de titres L’ Oréal. Si vous souhaitez obtenir des informations plus complétes concernant L’ Oréal, nous
vous invitons a vous reporter aux documents publics déposés en France auprés de |’ Autorité des Marchés Financiers (également disponibles en version anglaise sur notre site Internet
www.loreal-finance.com).Ce document peut contenir certaines déclarations de nature prévisionnelle. Bien que la Société estime que ces déclarations reposent sur des hypothéses raisonnables
a la date de publication du présent communiqué, elles sont par nature soumises a des risques et incertitudes pouvant donner lieu a un écart entre les chiffres réels et ceux indiqués ou induits
dans ces déclarations.»

"This document does not constitute an offer to sell, or a solicitation of an offer to buy, L'Oréal shares. If you wish to obtain more comprehensive information about L'Oréal, please refer to the
public documents registered in France with the Autorité des Marchés Financiers (which are also available in English on our Internet site: www.loreal-finance.com).This document may contain
some forward-looking statements. Although the Company considers that these statements are based on reasonable hypotheses at the date of publication of this release, they are by their nature
subject to risks and uncertainties which could cause actual results to differ materially from those indicated or projected in these statements."
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