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01



Les gestes de beauté sont au coeur du métier de I”Oréal. b~ e

Ils répondent a un besoin universel et éternel : T ———— "“:H""" S iy :N:?"-..
prendre soin de soi et de son apparence pour se sentir . ' : —
en harmonie avec soi-méme et avec les autres.



BEAUTE:

pour tous

Depuis plus d'un siécle, LOréal se consacre & un seul ef unique métier, la beauté,
Un métier riche de sens, parce qu'il permet & chacun d’exprimer sa personnalité,
de prendre confiance en so0i, et de s‘ouvrir aux autres.

La beauté est un langage.

L'Oréal s'est donné pour mission d’offrir & toutes les femmes et fous les hommes de
la planéte le meilleur de I'innovation cosmétique en tfermes de qualité, d'efficacité
et de sécurité. En répondant a l'infinie diversité des bbesoins et des envies de beauté
a travers le monde.

La beauté est universelle.

Depuis sa création par un chercheur, le groupe repousse les frontieres de la
connaissance. Sa Recherche unigue lui permet d'explorer sans cesse de nouveaux
territoires et d'inventer les produifts du futur en s'inspirant des rituels de beauté du
monde entier.

La beauté est une science.

Faciliter 'accés & des produits gui contribuent au bien-&tre, mobiliser sa force d'inno-
vation pour préserver la beauté de la planéte, accompagner les communautés qui
I'entourent. Autant de défis exigeants, source d'inspiration et de créativité pour
LOréal.

La beauté est un engagement.

En s‘appuyant sur la diversité de ses équipes, la richesse et la complémentarité de
son portefeuile de marques, LOréal a fait de I'universalisation de la beauté son projet
pour les années & venir.

L'Oréal, au service de la beauté pour fous.
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LA BEAUTE

PAR WING SHYA

Pour illustrer son Rapport d’Activité et son
Rapport Développement Durable 2011,
L'Oréal a fait appel au photographe
et réalisateur hongkongais Wing Shya.
Au fil des pages, ses photographies
expriment les bienfaits d’'une beauté
sublimée et mettent en lumiére
des collaborateurs de L'Oréal
et la passion qui chaque jour
les anime au service de leur métier.
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et le monde de la
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Dans un marché mondial en pleine mutation, L'Oréal
réalise de nouvelles avancées pour offrir le meilleur de la
cosmétique au plus grand nombre. Pour tout savoir en
un clin d’eeil sur les levi la « ance, les chiffres
de I'année, les marques et les pays qui ont réalisé les plus
belles performances et les progres du groupe en matiere
de Développement Durable.
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Quand la

sublime toutes
les beautés

La Recherche, c’est le cceur de L'Oréal. Elle s’est particulierement illustrée en 2011 par
la mise au point de la molécule LR 2412, un actif anti-age aux propriétés remarquables,
et par I'inauguration d’un centre d’évaluation prédictive unique au monde. Elle renforce
ses implantations mondiales pour faire de tous les marchés une source de créativité.

1l était une fois LR 2412, une molécule surdouée p. 2§
L’évaluation prédictive, un levier pour I'innovation p. 30
Les marchés comme source de créativité p. 32

La ,
BEAUTE'
et ses mille
et une facettes

[organisation en divisions, chacune
experte dans son circuit de distribution, est
une force majeure de L’Oréal. Elle permet
de répondre aux attentes de chaque
consommateur selon ses habitudes, son
mode de vie, son pouvoir d’achat. mais
aussi de s’adapter aux conditions de
distribution locales, partout dans le monde.
En 2011, chaque division repousse ses
frontieres, et releéve, a sa maniere, le défi
d’une innovation toujours plus accessible.

L'Oréal Luxe p. 36

Produits Grand Public p. 44
Produits Professionnels p. 52
Cosmétique Active p. 58
The Body Shop p. 64
Galderma p. 66

Plus engagés pour
une croissance responsable p. 70
L’'Oréal, une aventure humaine p. 72

TO u S les Metire en ceuvre _

la révolution digitale p. 7

Mondialisation accélérée
de I'organisation industrielle p. 76

Développer une relation

du mOrlde au é‘er‘vice de confiance p. 75
de Za beaute En pratique p. 50

Parce qu’il exige une démultiplication rapide de ses forces vives, le projet d'universalisation transforme
profondément les enjeux et la vie du groupe a I’échelle mondiale. C’est une opportunité d’innovation et
de progres pour toutes les équipes, mobilisées dans I'aventure collective. Avec un objectif: étre toujours
plus proche de tous les consommateurs et partenaires pour construire le L'Oréal de demain.




Apres une année de
développement solide, [/Oréal
sort renforcé et confirme
sa position de leader mondial
de la beauté.

) JEAN-PAUL AGON |
PRESIDENT-DIRECTEUR GENERAL DE 'OREAL
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prés une année de dévelop-

pement solide, L'Oréal sort

renforcé et confirme sa posi-
tion de leader mondial de la beauté.
Solidité de notre marché d’abord qui a affi-
ché une croissance soutenue. Il est de plus en
plus porté par des pays comme la Chine,
I'Inde et le Brésil, ol émerge une classe
moyenne qui attend des cosmétiques de
qualité. Mais, et c’est tout aussi important, il
ne s'est ni dévalorisé, ni banalisé dans les
pays développés. En effet, les consomma-
teurs continuent de montrer leur attache-
ment a I'innovation, & la qualité, a la perfor-
mance et & la créativité. Les grands succés
dusoin de la peau Visionnaire de LANCOME, du
shampoing Elséve Arginine de L'ORrEaL Paris ou
de la BB Créme de GarNIER en sont la preuve.
Ce sont les produits nouveaux, différents,
meilleurs qui font le succeés et la croissance.
Ce qui valide plus que jamais la pertinence
dumodeéle L'Oréal basé surl'excellence de la
Recherche et la créativité du Marketing.
Une année de
développement solide
La croissance de notre chiffre d’affaires ainsi
que |'évolution de nos positions ont, elles
aussi, été solides. L'Oréal a continué de “sur-
performer” le marché au niveau mondial. Nos
divisions ont toutes progressé dans leurs cir-
cuits respectifs et, sur le plan géographique,
L'Oréal a démontré a la fois sa capacité a
renforcer significativement ses positions dans
les Nouveaux Marchés, notfamment en Asie
et en Amérique latine, mais aussi & séduire de
nouveaux consommateurs dans ses plus
grands pays développés, comme en Amé-
rique du Nord ou ses positions progressent
fortement, ou en France et en Allemagne.
Une fois de plus, sur un marché extrémement
contrasté, L'Oréal a bénéficié de la diversité
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En 2011, L'Oréal
a démontré a la fois
sa capacité
a renforcer
significativement ses
positions dans les
Nouveaux Marchés,
mais aussi a séduire
de nouveaux
consommaleurs
dans ses plus grands
pays développés.
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et de la complémentarité de sa présence dans tous les
circuits et dans toutes les régions pour tirer profit des sec-
teurs en accélération.

Des résultats de grande qualité
Solidité de nos résultats enfin puisque 2011 est une nou-
velle année de construction vertueuse de notre exploita-
tion. La marge brute atteint un niveau record et nous
avons continué a préparer I'avenir: nous avons maintenu
un niveau élevé d’investissements publi-promotionnels.
Nous avons aussi augmenté significativement nos inves-
tissements en Recherche. L'exploitation s’est aussi renfor-
cée par la croissance de la rentabilité de toutes les divi-
sions, mais aussi grce a la forte progression de la
profitabilité des zones Amérique du Nord et Nouveaux
Marchés. Les marchés qui générent le plus de croissance
délivrent une croissance de plus en plus rentable.

La qualité de ces résultats et la confiance dans les pers-
pectives du groupe ont conduit le Conseil d’Administra-
fion de L'Oréal & proposer une nouvelle augmentation du
dividende de +11% & 2 euros.

Une mission exaltante, créatrice
d’innovation et de sens

Forts de ces résultats, nous abordons 2012 avec confiance,
ambition et préts pour de nouvelles conquétes. L'année
2012 sera d’ailleurs particulierement symbolique. En effet,
les Nouveaux Marchés vont devenir la premiére zone géo-
graphique du groupe, devant I'Europe de I'Ouest et ’AMé-
rique du Nord. Etf leur poids ira croissant. C’est une évolu-
tion extraordinaire pour notre société, qui marque le début
d’une nouvelle phase de développement pour L'Oréal.
Notre développement s‘appuie sur une mission claire, une
stratégie originale et un objectif ambitieux qui constituent
notre feuille de route pour les années & venir. Notre mission
est exaltante, créatrice d’innovation et de sens: elle
consiste a offrir aux femmes et aux hommes du monde
entier, le meilleur de la cosmétique, en matiére de qualité,
d’efficacité et de sécurité, pour satisfaire toutes leurs envies
de beauté dans leur infinie diversité. Cette mission est por-
tée par les 69000 collaborateurs du groupe. Nos équipes
partagent la méme culture d’excellence, s‘appuient sur
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MESSAGE DU PRESIDENT-DIRECTEUR GENERAL
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une expertise de la cosmétique basée sur plus
de 100 ans d’expérience et affichent une
volonté commune de faire progresser la
beauté par la recherche scientifique partout
dansle monde.
['universalisation,

un nouveau modele

de mondialisation

Notre stratégie originale d’universalisation de
la beauté repose sur une connaissance trés
fine des particularités et des attentes des
consommateurs pour leur offrir une beauté
sur mesure, c’est-a-dire adaptée aux diffé-
rents modes de vie, habitudes de beauté, et
pouvoir d’‘achat des populations. Avec I'uni-
versalisation, nous voulons construire un nou-
veau modéle de mondialisation, plus respec-
tueux, plus & I’écoute. Pour y parvenir, nous
avons considérablement renforcé nos
équipes de Recherche et Innovation sur tous
les grands marchés de demain et étendu le
maillage industriel. Nous avons également
créé une zone multi-divisions spécifique en
Afrique - Moyen-Orient, une région ou nous
sommes encore assez peu présents et qui
constitue la derniére grande frontiere de
L'Oréal.

Un Conseil d’Administration
tres impliqué

Tout cela nous permettra d’atteindre I'objectif
ambitieux que nous nous sommes fixé :
séduire un milliard de nouveaux consomma-
teurs durant la prochaine décennie, c’est-a-
dire en doubler le nombre actuel. Pour mener
& bien ce grand projet d’entreprise nous pou-
VONS NOUS appuyer sur une gouvernance que
nous voulons exemplaire.

Celle-cirepose en premier lieu sur la diversité
des profils, la complémentarité des expé-
riences et I'engagement extrémement fort
des administrateurs. Ces derniers sont impli-
qués de maniére encore plus étroite dans les
sessions des comités d’étude. Des comités qui
préparent les travaux du Conseil de maniére
toujours plus approfondie et contribuent & en
améliorer encore la qualité. Leur composition
s'est étoffée, chacun d’entre eux étant désor-
mais composé de quatre administrateurs. Le
périmétfre de deux d’entre eux - devenus
Comité Stratégie et Développement Durable
et Comité des Ressources Humaines et des
Rémunérations - s'est élargi pour prendre
mieux en charge deux problématiques
majeures, celles des Ressources Humaines et
du Développement Durable. Enfin leur réle
s’est renforcé du fait d’'une gouvernance res-
serrée. Une réponse au souci constant du
Conseil d’accompagner I'entreprise et de
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Toute Uentreprise
est en ord‘:e
de marche
pour conquérir les
nouveaux gisements
de croissance
de notre marché
el nous avons une
rande confiance
dfms notre capacité
a renforcer
son leadership.
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s’‘assurer qu’elle dispose de tous les moyens
pour relever les défis de demain. Par ailleurs,
le Conseil d’Administration soutient fortement
le projet d’entreprise qui porte L'Oréal, celui
de l'universalisation et de la beauté pour
tous.

En tant que Président du Conseil d’Administra-
tion, j’auraile souci constant d‘ouvrir de nou-
velles voies de progrés dans notre gouver-
nance, comme I'a fait Sir Lindsay Owen-Jones
qui a bati un Conseil équilibré ou la richesse
des débats n‘a cessé de progresser.
Saisir une opportunité
historique

Avec des résultats de qualité, un bilan
robuste, une situation financiére solide et une
gouvernance forte et vigilante, nous sommes
trés confiants dans notre capacité a
construire une croissance solide et pérenne.
Mais nous voulons aussi que cetfte croissance
soit responsable et solidaire.

Dans un monde confronté & toujours plus de
défis - climatiques, environnementaux ou
sociétaux - les attentes vis-a-vis des entre-
prises sont extrémement fortes. Mais ce qui
pourrait &tre pergu comme une confrainte est
en réalité une formidable source d’inspira-
tion, de créativité, de compétitivité.

En 2011, nous avons nettement renforcé nos
actions dans les domaines de I'éthique, de la
diversité, de I'environnement et de l'innova-
tion durable. Nous avons aussi mené de
grands projets dans le domaine de la solida-
rité, comme le “Solidarity Sourcing”, qui va
nous permettre, grce a nos achats, d‘asso-
cier & notre performance économigque des
communautés économiquement vulnérables.
Nos efforts ont d’illeurs été & nouveau salués,
puisque L'Oréal figure, pour la cinquiéme
année consécutive, parmiles 100 sociétés les
plus durables au monde.

Toute I'entreprise est en ordre de marche pour
conquérir les nouveaux gisements de crois-
sance de notre marché et nous avons une
grande confiance dans notre capacité aren-
forcer son leadership. Confiance dansla per-
tinence de notre stratégie fondée sur un
modéle économique solide. Confiance dans
I'excellence de notre recherche, carinnova-
fion et créativité sont absolument clés dans
notre métier. Confiance dans la capacité du
groupe & batir une croissance pérenne, ren-
table et créatrice de valeur. Confiance enfin
dans le talent, la créativité, la réactivité de
nos équipes. Par leur enthousiasme et leur
engagement, elles ont montré leur détermi-
nation & saisir 'opportunité historique d’offrir
aux femmes et aux hommes du monde entier
la beauté pour tous.
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Cap sur un milliard de
nouveaux consommateurs

v
LA BEAUTE POUR TOUS, C’EST AUSSI UNE BEAUTE POUR CHACUN

Chez [’0réal, nous sommes convaincus qu’il nexiste pas un seul et unique
modele de beauté, mais une diversité infinie de beautés, selon les époques, les
cultures, les histoires, les personnalités... Conquérir un milliard de nouveaux
consommateurs, c’est aller a la rencontre de populations extrémement diverses
avec une vision d’universalisation de la beauté. Pour nous, universalisation ne

signifie pas globalisation ou uniformisation, bien au contraire.

OBSERVER LES BESOINS ET LES COUTUMES DE BEAUTE LOCALES

Notre Recherche est au ceeur de ce projet et se réinvente pour relever le défi:
pour créer des produits cosmétiques adaptés a la tres grande diversité
du monde, nous avons implanté dans chaque région du globe des plateformes
de la Recherche. De véritables centres d’expertise au service d’une beauté
sur mesure. C’est un vrai tournant dans la maniére de concevoir I'innovation.

FACILITER LACCES AUX PRODUITS COSMETIQUES

Dans un marché en pleine mutation, I’Oréal réalise chaque année de ye
nouvelles avancées pour mettre le meilleur de la beauté a portée de tous.
Avec un portefeuille de 27 marques internationales et une organisation par
circuits de distribution, nous touchons chaque consommateur selon ses —
habitudes, son pouvoir d’achat et les spécificités de la distribution dans
chaque pays. A sa maniere, ’Oréal repousse ses frontieres et releve le défi
d’une innovation toujours plus accessible.

ACCELERER LA REGIONALISATION DE TOUTES LES EXPERTISES

La conquéte d’'un milliard de nouveaux consommateurs est un projet ambitieux
pour lequel tous les collaborateurs de I'entreprise sont mobilisés. Une aventure
économique, mais aussi humaine, qui exige la démultiplication rapide
de nos forces et une transformation accélérée de I'entreprise. Recherche,
production, marketing, équipes commerciales, humaines, administratives. ..
Ce grand projet est aussi une opportunité d’innovation et de progres dans

tous les domaines, pour construire le I’Oréal de demain.



CONSEIL D’ADMINISTRATION
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Riche de Uexpérience et de la diversité de ses administrateurs, le Conseil d’Administration
se montre solidaire et tres impliqué dans le projet d'entreprise qui porte L'Oréal,
celui de luniversalisation et de la beauté pour tous. Il assume pleinement son role
de validation des orientations stratégiques, tout en ouvrant de nouvelles voies de progres

en matiere de gouvernance.

2
JEAN-PAUL AGON

Le Consetl
dADMINISTRATION

10

REPARTITION DU CAPITAL
AU 31 DECEMBRE 2011

30,8 %

29,6 %

38,2%
© 1,4%

Madame Bettencourt et sa famille
Nestlé

Public

Actions autodétenues'”

(1) Conformément a la loi, les actions autodétenues
sont privées de droit de vote.

Une gouvernance adaptée

Le 17 mars 2011, les fonctions de Président et
de Directeur Général ont été réunies sur la
personne de Monsieur Jean-Paul Agon. Pour
le Conseil, ce mode de gouvernance res-
serré simplifie la prise de décision et de res-
ponsabilité et permet une grande réactivité
dans I'administration et la gestion du groupe.
Sir Lindsay Owen-Jones, membre du Conseil
d’Administration, a été nommé Président
d’Honneur de L'Oréal.

La stratégie au ceeur

des débats

Le Conseil d’Administration a notamment
pour mission de s’assurer que toutes les
mesures ont bien été prises pour permettre
le déploiement harmonieux, sur des bases
saines et solides, de la stratégie dessinée et
mise en ceuvre par le Comité Exécutif.

Les réunions du Conseil sont préparées par
quatre comités trés actifs: le Comité Stratégie
et Développement Durable, le Comité d’Au-
dit, le Comité des Ressources Humaines et des
Rémunérations et le Comité des Nominations
et de la Gouvernance.

Cetfte année, la démarche stratégique a
fait I'objet d’'un examen encore plus appro-
fondi dans les tfravaux du Conseil, au regard
du développement des marques, des pays
et des marchés sur lesquels le groupe opére.
Le Conseil est également trés concerné par
les grandes évolutions de la Recherche et
Innovation qui est au coeur de la stratégie
du groupe. En 2011, le Conseil a consacré

PRESIDENT-DIRECTEUR GENERAL DE L'OREAL

une journée entiére a une visite dans I'un des
laboratoires. Recherche, créativité, respect
des standards de quallité, de sécurité et d'effi-
cacité: des facteurs clés de succeés au service
de la performance pour le consommateur.
Une mission en ligne avec
les enjeux de demain

Le Comité Stratégie et Développement
Durable a élargi sa mission & I'examen des
engagements pris en matiére de Développe-
ment Durable. Le Comité a eu cette année
un exposé trés précis de ces engagements:
assurer une croissance économique pérenne
par I'universalisation de la beauté, batir un
modéle humain valorisant la diversité des
équipes, se comporter de maniére éthique et
responsable au quotidien, développer de
nouvelles voies en matiére de consommation
durable et enfin partager les fruits du déve-
loppement de la société par le biais d’actions
citoyennes.



COMPOSITION
DU CONSEIL

DADMINISTRATION

AU 31 DECEMBRE 2011

Le Conseil d’Administration comprend 14 membres. Solidaire et tres équilibré, avec notamment
trois administrateurs membres de la famille Bettencourt, héritiers du fondateur Eugene Schueller,
trois administrateurs issus de la société Nestlé, également actionnaire de référence,
et six administrateurs indépendants. Il est tres engagé au service du développement de L’Oréal.
Chaque administrateur offre un regard original et une expertise unique, acquis au fil d’une carriere
prestigieuse, le plus souvent internationale. Cette synthese de talents et d’expériences est propice
a des échanges dynamiques et constructifs sur lesquels la Direction Générale et le Comité Exécutif
peuvent compter pour accompagner le déploiement de la stratégie du groupe.

Jean-Paul Agon ®

56 ans. Président-Directeur Général de L'Oréall,
administrateur depuis 2006, son mandat
ayant été renouvelé en 2010. Administrateur
d’Air Liquide.

Sir Lindsay Owen-Jones

65 ans. De nationalité britannique. Président
d’Honneur de L'Oréal, administrateur depuis
1984, son mandat ayant été renouvelé en
2010. Administrateur de Sanofi et de Ferrari
(Italie).

Jean-Pierre Meyers ®@©®©@

63 ans. Administrateur de L'Oréal depuis 1987,
son mandat ayant été renouvelé en 20099,
Vice-Président du Conseil d’Administration.
Administrateur de Nestlé SA (Suisse).

Peter Brabeck-l.etmathe ?©©
67 ans. De nationalité autrichienne. Président
du Conseil d’Administration de Nestlé. Admi-
nistrateur de L'Oréal depuis 1997, son mandat
ayant été renouvelé en 2009, Vice-Président
du Conseil d’Administration. Vice-Président
du Conseil d’Administration de Crédit Suisse
Group (Suisse), administrateur de Delta Topco
Limited (Jersey) et d’Exxon Mobil (Etats-Unis).

Liliane Bettencourt ®

89 ans. Fille d’Eugéne Schueller, le fondateur
de L'Oréal. Administrateur depuis 1995, son
mandat a pris fin le 10 février 2012.

Le 13 février 2012, Jean-Victor Meyers, petit-fils
de Liliane Bettencourt, a été coopté dans la
fonction d’administrateur de L'Oréal.

Francoise Bettencourt Meyers
58 ans. Fille de Madame Bettencourt. Admi-
nistrateur depuis 1997, son mandat ayant été
renouvelé en 2009.

Werner Bauer

61 ans. De nationalité allemande. Directeur
Général de Nestlé. Administrateur de L'Oréal
depuis 2005, son mandat ayant été renouvelé
en 20099,

Francisco Castaner Basco ®®
67 ans. De nationalité espagnole. Ancien
Directeur Général de Nestlé. Administrateur
de L'Oréal depuis 1998, son mandat ayant été
renouvelé en 20109

Charles-Henri Filippi ©®

59 ans. Ancien Président-Directeur Général
de HSBC France. Administrateur de L'Oréal
depuis 2007, son mandat ayant été renouvelé
en 2011®, Administrateur de France Telecom,
membre du Conseil de Surveillance d’Euris et
Censeur de Nexity.

Xavier Fontanet®

63 ans. Ancien Président-Directeur Général
d’Essilor. Administrateur de L'Oréal depuis
2002, son mandat ayant été renouvelé en
2010. Administrateur de Crédit Agricole SA.

Bernard Kasriel ®®

65 ans. Ancien Directeur Général de Lafarge.
Administrateur de L'Oréal depuis 2004, son
mandat ayant été renouvelé en 2008. Admi-
nistrateur d’Arkema et de Nucor (Etats-Unis).

Le mandat d’administrateur de L'Oréal, renouvelable, a une durée statutaire de quatre ans ou d’une
durée inférieure pour permettre un renouvellement échelonné des mandats d’administrateurs.
Les administrateurs détiennent chacun un minimum de 1000 actions L’Oréal.

(1) Président du Comité Stratégie et Développement Durable.

(2) Membre du Comité Stratégie et Développement Durable.

(3) Président du Comité des Nominations et de la Gouvernance.

(4) Président du Comité des Ressources Humaines et des Rémunérations.
(5) Membre du Comité des Nominations et de la Gouvernance.

(6) Membre du Comité des Ressources Humaines et des Rémunérations.

(7) Président du Comité d’Audit.
(8) Membre du Comité d’Audit.

(9) En 2009 Monsieur Bauer et Monsieur Meyers ont été renouvelés pour une période de trois ans, en 2010 Monsieur

Castaner Basco pour une période de deux ans et Monsieur Filippi pour une période de un an, pour permettre un
renouvellement harmonieux des mandats d’administrateur.

Mare Ladreit de Lacharriere
71 ans. Membre de I'Institut. Chez L'Oréal
de 1976 & 1991. Président-Directeur Général
de Fimalac. Chairman de Fitch (Etats-Unis).
Administrateur de L'Oréal depuis 1984,
son mandat ayant été renouvelé en 2010.
Administrateur de Casino, du Groupe Lucien
Barriere et de Renault.

Annette Roux

69 ans. Président-Directeur Général de
Bénéteau de 1976 & 2005, Vice-Président du
Conseil de Surveillance depuis. Administrateur
de L'Oréal depuis 2007, son mandat ayant été
renouvelé en 2011.

Louis Schweitzer ®®

69 ans. Président-Directeur Général de Renault
de 1992 & 2005, Président du Conseil d’Admi-
nistration jusqu’en 2009. Administrateur de
L'Oréal depuis 2005, son mandat ayant été
renouvelé en 2009. Président du Conseil d’Ad-
ministration de AB Volvo (Suéde) et d’Astra
Zeneca (Royaume-Uni). Administrateur de BNP
Paribas et de Veolia Environnement. Membre
du Conseil Consultatif d’Allianz AG et de Bosch
(Allemagne).

Les membres du Conseil d’Administration

ont visité en juin 2011 les laboratoires
de la Recherche a Aulnay.
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COMITE EXECUTIF

Le Comité IXECUTIF

Apres sept années passées
a la Direction Générale

des Relations Humaines,
Geoff Skingsley prend

en charge la Direction
Générale de la zone Afrique —
Moyen-Orient. Cette région
du monde est la derniere
grande frontiere de L'Oréal,
une zone a forte croissance
démographique et

d’un important potentiel
économique a long terme.

Jérome Tixier, Consciller
du Président, succede

a Geoff Skingsley et rejoint
le Comité Exécutif en tant
que Directeur Général

des Relations Humaines.

@ Jean-Paul AGON

Président-Directeur Général

@ Jéréme TIXIER
Directeur Général Relations
Humaines et Conseiller du Président

© Sara RAVELLA
Directrice Générale
Communication, Développement
Durable et Affaires Publiques

O Frédéric ROZE
Directeur Général
Zone Amérique du Nord

© Geoff SKINGSLEY
Directeur Général
Zone Afrique-Moyen-Orient

O Laurent ATTAL
Vice-Président, Directeur Général
Recherche et Innovation



@ Nicolas HIERONIMUS

Directeur Général L'Oréal Luxe

0 Marc MENESGUEN
Directeur Général
Marketing Stratégique

© Jean-Philippe BLANPAIN
Directeur Général Opérations

@ Alexandre POPOFF
Directeur Général
Zone Amérique latine

0 Christian MULLIEZ
Vice-Président, Directeur Général
Administration et Finances

@ Brigitte LIBERMAN
Directrice Générale
Cosmétique Active

Créée fin 2010 au niveau
du Comité Exécutif,

la Direction Générale

du Marketing Stratégique,
confiée a Marc Menesguen,
a pour mission d’aider

du groupe en matiere de veille
stratégique, de compréhension
des consommateurs,

de créativité marketing,

de création publicitaire,

de communication digitale

et de modes de distribution,
afin de transformer tous

les changements du monde

en opportunités.

® Jean-Jacques LEBEL

Vice-Président, Directeur Général
Produits Grand Public

@ An VERHULST-SANTOS
Directrice Générale
Produits Professionnels

® Jochen ZAUMSEIL
Directeur Général
Zone Asie, Pacifique

au pilotage des transformations
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Parce que la cosmétique peut contribuer
a prendre confiance en soi, a exprimer
sa personnalité, a se sentir bien avec

les autres, I’Oréal souhaite donner

a chacun acces a la beauté.
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L’OREAL
et le monde de la

beaute en 2011

Dans un marché mondial en pleine mutation, LOréal réalise de nouvelles avancées
pour offrir le meilleur de la cosmétique au plus grand nombre. Pour fout savoir en
un clin d'ceil sur les leviers de la croissance, les chiffres de I'année, les margues et les
pays qui ont réalisé les plus belles performances et les progrés du groupe en matiere
de Développement Durable.

LE MARCHE DE LA BEAUTE EN 2011 p. 16
L’OREAL 2011 EN CHIFFRES p. 18
ACTIVITE DES DIVISIONS ET DES MARQUES p. 20
LES PERFORMANCES MONDIALES DE 'OREAL p. 22
INDICATEURS RESPONSABILITE SOCIALE ET ENVIRONNEMENTALE p. 24



REPERES 2011

LE MARCHE
de la beauté en 2011

UN MARCHE DE 153 MILLIARDS D’EUROS,

DYNAMIQUE ET PORTEUR

Le marché cosmétique mondial est un marché de
153 milliards d’euros, et sa croissance en 2011 est
estimée a +4.4 %". C’est un marché particulierement

LE MARCHE COSMETIQUE MONDIAL DE 2002 A 20117

(tfaux de croissance annuel en %)

solide, qui connait un développement régulier,
tout en étant tres résistant dans les moments

économiques les plus difficiles. Le consommateur

cosmétique n’a pas changé de comportement
depuis la crise. Il 1’y a eu ni dévalorisation,
ni banalisation, ni massification du marché.
Au contraire, I'aspiration a la qualité est plus

forte que jamais, avec une prime a la technologie,

a I'idée nouvelle. Le marché cosmétique reste
un marché d’offre porté par I'innovation ou
les consommateurs sont toujours en quéte

de qualité, de performance et de résultats pergus.

+4,6%

! +4,0%

+49% +50%
: ! +4,2%
+3,8% i

+3.4% .

.
+4%
+2%

2002 2003

REPARTITION DU MARCHE COSMETIQUE MONDIAL(

(en %)

°
F

2011

+2,'9%
+ 1,.0%
[

2006 2007 2008 2009

2004 2005 2010

PAR ZONE GEOGRAPHIQUE

PAR CATEGORIE DE PRODUITS

31% Asie, Pacifique 31%
24% FEurope de I'Ouest 25%
20% Ameérique du Nord 17%
13% Amérique latine 14%
© 9% Europe de UEst 0 12%
© 3% Afrigue—Moyen-Orient ‘
© 1%

Soin de la peau
Soin du cheveu
Magquillage
Parfums

Produits de toilette,
déodorants
Cosmétique orale

(1) Source: estimations L'Oréal du marché cosmétique mondial en prix nets fabricants.
Hors savons, dentifrices, rasoirs et lames. Hors effets monétaires.
(2) Source: "Beauty’s Top 100" WWD, aout 2011, chiffres d’affaires 2010.
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Pour le marché cosmétique mondial, 2011 est I'année

du luxe. Avec une croissance de +7.7 %, le marché sélectif
rayonne et retrouve le poids qu’il avait dans le marché

en 2007M. 11 contribue a 35 % de la croissance mondiale,
Asie et Etats-Unis en téte. Sur le plan géographique, les
Nouveaux Marchés apportent toujours plus de croissance:
hors Japon, ils représentent cette année 87 % de

la croissance du marché mondial®. Les consommateurs
ont plus que jamais besoin de couleur: coloration

des cheveux, vernis a ongles et maquillage en général.
Sans oublier les parfums dont la magie opére toujours.

PRINCIPAUX ACTEURS MONDIAUX?

En milliards de US $
25,89
19,57
. 16,98
8,29
. 7,75
| n
L’Oréal Procter Unilever Estée Shiseido
& Gamble Lauder



UNE AMBITION

UNIVERSELLLE,
UN IMMENSE
POTENTIEL

Avec Paccélération de la mondialisation, le nombre
de consommateurs potentiels de cosmétiques modernes
s’accroit rapidement. Partout, les marchés s’ouvrent

et redéfinissent les frontieres du monde a venir.

Et la mission de I’Oréal sélargit. Aujourd’hui,
un consommateur francais ou américain consomme
environ 80 a 100 euros de produits cosmétiques par an,
versus 11 euros en moyenne pour un consommateur dans
les Nouveaux Marchés hors Japon. Avee des différences
notables entre le Brésil, par exemple, ot aspiration a la
beauté est tres forte (60 euros par habitant), et des pays
comme la Chine ot la moyenne de 8 euros dépensés
par personne masque un grand écart entre les grandes
villes, telles que Shanghai ou Pékin, et le reste du pays.

Ces Nouveaux Marchés ont un point commun:
I'émergence rapide d’une classe moyenne urbaine,
dont les besoins et les envies de beauté se développent

rapidement, grice aux effets conjugués de
l'accroissement des revenus, mais aussi des progres
de 'urbanisation et des infrastructures, notamment
sanitaires. Ce sont par ailleurs des pays ot les rites
traditionnels de beauté sont tres forts, comme au
Brésil ou en Inde. 11 y a dans ces pays une aspiration
formidable a la qualité, et des envies de beauté
a combler.

Pour I’Oréal, ce basculement du monde vers les marchés
émergents est une opportunité historique. Car méme
si le drapeau [/Oréal flotte déja sur les cing continents,
le groupe réalise aujourd’hui son chiffre d’affaires

avec moins de 15 % de la population de la planete.

Seul un Américain sur deux ou un Allemand sur trois

aujourd’hui consomme les produits du groupe.

Et dans les Nouveaux Marchés, cette pénétration

est moindre. Dans dix ans, le groupe devrait avoir

autant de clients en Asie, Pacifique que dans I'ensemble
Europe et Etats-Unis réunis. C’est cette dynamique

puissante qui soutient I'ambition du groupe de conquérir

un milliard de nouveaux consommateurs.

(1) Source: estimations L'Oréal du marché cosmétique
mondial en prix nets fabricants. Hors savons, dentifrices,
rasoirs et lames. Hors effets monétaires.




REPERES 2011

L'Oréal 2011
EN CHIFFRES

UNE CROISSANCE SOUTENUE

Avec un chiffre d’affaires de 20,34 milliards d’euros,

1’Oréal réalise en 2011 une nouvelle année de

croissance soutenue: +5,1 % a données comparablesV
et +5,7 % a taux de change constants. Le groupe
croit plus vite que le marché cosmétique mondial,

renforcant ainsi sa position de leader mondial

de la beauté. 'Oréal Luxe, en particulier, signe

une tres belle performance, marquée par le su

cees

mondial de Visionnaire. Dans toutes les divisions,
I"internationalisation saccélere. Le groupe progresse

nettement en Amérique du Nord et poursuit

sa conquéte des Nouveaux Marchés, Asie et Amérique

latine en téte.

CHIFFRE DAFFAIRES
CONSOLIDE

(en millions d’euros)

CHIFFRE DAFFAIRES
CONSOLIDE PAR BRANCHE®?

(en millions d’euros)

20343
19496 H

17473

2009 2010 2011

COSMETIQUE  »

THE BODY SHOP -

DERMATOLOGIE® -

CHIFFRE DAFFAIRES 2011 DE 1A BRANCHE COSMETIQUE

(en %)

PAR DIVISION PAR METIER

52,1% Produits Grand Public

25,5% Produits de Luxe

14,9% Produits Professionnels
© 7,5%  Cosmétique Active

27,9%
21,5%
21,3%
) 14,6%
© 98%
© 49%

Soin de la peau
Soin du cheveu
Magquillage
Coloration
Parfums
Autres®

PAR ZONE GEOGRAPHIQUE

y

38,4% Lurope de I'Ouest
38,3% Nouveaux Marchés

19,2 % Asie, Pacifique,

7,1 % Europe de ULst,

8,9 % Amérique latine,

3,1 % Afrique—Moyen-Orient
© 23,3% Amérique du Nord

(1) +4,3% a données publiées. (2) Le groupe est constitué des branches cosmétique, dermatologie et The Body Shop. (3) Part revenant au groupe, soit 50%.
(4) “Autres” integre les produits d’hygiene ainsi que le chiffre d’affaires réalisé par les distributeurs américains avec les marques hors groupe.
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DES RESULTATS SOLIDES

2011 est une nouvelle année de forte croissance des résultats. La marge brute atteint un niveau record a 71,2 % du chiffre
d’affaires. Le résultat d’exploitation, en croissance de +7,7 %, ressort a 3293 millions d’euros soit 16,2 % du chiffre d’affaires.
Le bénéfice net par action est en croissance de +7,8 %. Ces résultats performants s’inscrivent dans une dynamique vertueuse:
dans tous les domaines, 'efficacité opérationnelle a progressé, et les investissements en Recherche et Innovation et en moyens
publi-promotionnels ont été soutenus permettant ainsi de préparer I'avenir.

RESULTAT _ RESULTAT NET HORS RESULTAT NET BENEFICE NET
D’EXPLOITATION ELEMENTS NON RECURRENTS PART DU GROUPE PAR ACTION®?
(en millions d’euros) PART DU GROUPE™ (en millions d’euros) (en euros)

(en millions d’euros)

3293 4,32
3057 ° a0 %
2578 ! 2583 2438 342
! 2371 ;
1997 2240 ¢
I , I 1792 I I |
2009 2010 2011 2009 2010 2011 2009 2010 2011 2009 2010 2011

UN BILAN ROBUSTE

LES CAPITAUX . . S .
PROPRES EXCEDENT kv
REPRESENTENT | DE TRESORERIE NET . INVESTISSEMENTS
Avec des capitaux propres représentant 6 5 7 0/ 5 O 4 4 3 0 /
65,7 % du total de I'actif, la structure s 0 . 0
du bilan est tres robuste. La situation DU TOTAL MILLIONS DU CHIFFRE

financiére est saine avec un niveau

DE LUACTIF D’EUROS
de trésorerie positif.

.. DAFFARES

LACTION L’OREAL

(au 31 décembre 2011) CAPITALISATION

RESULTAT NET® DIVIDENDE® ; COURS ﬂ BOURSIERE®
PAR ACTION PAR ACTION DE LACTION % (EN MILLIARDS D’EUROS)

oo e ataon Ao 1 RV 2 00c | 80.70¢, 48,66 /

le Conseil d’Administration

exprime sa confiance dans 'avenir

ainsi qu'un juste souci d’équilibre.

Pour la premiére fois en 2012,

les actionnaires inscrits continiment

au nominatif depuis le 31 décembre 2009
et jusqu’a la date de mise en paiement
bénéficieront, au titre du résultat

de 2011, du dividende majoré de 10 % DIVIDENDE PAR ACTION
dit “prime de fidélité”.

1.80 !

1,44 ]'?)0
1,38 !
118 !

46,3 %©

-o-
Taux de distribution
2006-2011

en % du résultat®”

2006 2007 2008 2009 2010 2011

(1) Les éléments non récurrents comprennent principalement les plus ou moins-values sur cessions d’actifs a long terme, les dépréciations d’actifs, les codts de restructuration, ainsi
que les éléments relatifs & des produits et charges opérationnels bien identifiés, non récurrents et significatifs au niveau de la performance consolidée. (2) Part du groupe, dilué,
par action, hors éléments non récurrents. (3) Dividende proposé a I’Assemblée Générale du 17 avril 2012. (4) Sur le nombre d’actions au 31 décembre 2011, soit 602984082 actions.
(5) Taux de distribution calculé par rapport au résultat net dilué hors éléments non récurrents par action. En considérant Sanofi déconsolidée sur la période. (6) Sur la base du
dividende proposé a I’Assemblée Générale du 17 avril 2012.
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REPERES 2011

Activite des
DIVISIONS

et des marques

L’Oréal
LUXE

GRANDS MAGASINS & PARFUMERIES

LANCOME ¢ GIORGIO ARMANI  YVES SAINT LAURENT
BIOTHERM ¢ KIEHL'S ¢« RALPH LAUREN ¢ SHU UEMURA e« DIESEL
CACHAREL  HELENA RUBINSTEIN ¢ CLARISONIC ¢ VIKTOR&ROLF

Produits

GRAND PUBLIC

GRANDE DIFFUSION

L'OREAL PARIS * GARNIER ¢ MAYBELLINE NEW YORK
SOFTSHEEN-CARSON e ESSIE

Produits

PROFESSIONNELS

SALONS DE COIFFURE

L'OREAL PROFESSIONNEL ¢ KERASTASE
REDKEN ¢ MATRIX

Cosmétique

ACTIVE

PHARMACIES & DERMATOLOGUES

VICHY ¢ LA ROCHE-POSAY e SKINCEUTICALS
INNEOV » ROGER&GALLET

The
BODY SHOP

O 0 0 06

(1) Croissance du chiffre d’affaires & données comparables.
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LES PLUS
BELLES
CROISSANCES

LANCOME

LANCOME signe sa plus belle année depuis 15 ans. La marque rencontre
un succes mondial avec le lancement-évenement de Visionnaire
et réalise d’excellentes performances, notamment aux Etats-Unis et en Chine.

GIORGIO ARMANI

GI0RGIO ARMANI poursuit ses conquétes en maquillage et en parfums grace a
ses piliers Code et Acqua. 2011 marque une nouvelle étape dans la transformation
de la marque, avec la percée remarquée de Regenessence en soin.

KIEHL'S

Efficacité, accessibilité, nature, service : la “magie KIEHI'S” opére toujours.
La marque se mondialise a vitesse accélérée et affiche de tres fortes croissances
notamment en Amérique du Nord et en Asie.

KERASTASE

KERASTASE poursuit sa conquéte du luxe capillaire, avec le succes
des huiles pour cheveux et des soins ultra-personnalisés préparés en salon.
De beaux résultats en France, en Allemagne et en Chine.

MAYBELLINE NEW YORK

Dynamique, urbaine et audacieuse, la marque séduit plus que jamais en maquillage
et en soin, grice a des innovations en phase avec les rituels de beauté
de tous les continents. MAYBELLINE NEW YORK rencontre un franc succes
en Grande-Bretagne, en Chine et au Mexique.

LA ROCHE-POSAY

Fidele a son modele basé sur la visite médicale et le conseil en pharmacie,
La RocHe-PosAy progresse tres fortement en Europe, la France en téte, tout en se
développant dans les marchés relais de croissance, en particulier en Amérique latine.

v
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REPERES 2011

Les performances

MONDIALES
de [ Oreal

+9,5 %"

L’'OREAL EN AFRIQUE

En décembre 2011, LOréal a ouvert sa nouvelle filiale au Kenya. Située & Nairobi,
cette nouvelle implantation sera la base de développement des activités du
groupe en Afrique de I'Est avec 'Ouganda, la Tanzanie, le Rwanda, le Burundi et
I'Ethiopie. Avec I'ouverture de filiales au Kenya et au Nigeria, le groupe confirme
sa confiance dans le potentiel de croissance de I'Afrique.

zii
EUROPE

DE L'OUEST

AFRIQUE -
MOYEN-ORIENT




PACIFIQUE

L

Yo

‘J 5»}

\ Y%
L e
Nadiieh |

e

(1) Evolution du chiffre d’affaires 2011
a données comparables.

BELLES
PERFORMANCES
PAYS

CHINE

Troisieme filiale du groupe, I’Oréal Chine réalise
une nouvelle année de tres forte croissance a + 18,0 %"
Le marché est treés dynamique et la pénétration de nos
marques progresse, aussi bien en grande diffusion
avec MAYBELLINE NEW YORK et GARNIER,
qu’en distribution sélective avec LANCOME
qui s'implante dans un nombre croissant de villes.

MEXIQUE

Avec une croissance de + 11,6 %", I’Oréal Mexique
signe une belle année 2011, marquée par la percée
de MAYBELLINE NEW YORK, aux cotés des piliers
L’OREAL PARIS et GARNIER. Lactivité est trés soutenue
dans la Division Cosmétique Active, notamment
avec VICHY en soin du visage et LA RocHE-Posay
en produits solaires.

ETATS-UNIS
[2Oréal progresse plus vite que le marché, avec
une croissance de +5,6 %". Les Divisions Luxe,
Produits Grand Public et Cosmétique Active sont
en progression soutenue. A noter, une tres belle année
pour MAYBELLINE NEW YORK, des gains de parts
de marché chez GARNIER et le lancement réussi d’ESSIE
en grande diffusion.

FRANCE

Avec une progression de +2,6 %", I’ 0Oréal améliore
ses parts de marché grice a toutes ses divisions.
A Thonneur cette année, KERASTASE, I”OREAL PARTS,
KIEHLS, et DIESEL qui remporte un formidable succes
avec son nouveau parfum Loverdose. SKINCEUTICALS
et ROGER& GALLET confirment leur role de marques
relais de croissance.

TURQUIE

[’Oréal Turquie enregistre une forte croissance
a+27,8 %", portée par la Division Produits
Grand Public et notamment la remarquable percée
de MAYBELLINE NEW YORK. 2011 est aussi une belle année
pour les parfums avec trois lancements majeurs :
Armani Code Sport, Loverdose et Fuel For Life Denim.
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Indicateurs
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RESPONSABILITE

sociale et environnementale

ENVIRONNEMENT
OBJECTIFS DE DEVELOPPEMENT

Depuis longtemps, L'Oréal s'est attaqué a la réduction de I'impact DURABLE A HORIZON 2015

environnemental sur 'ensemble du cycle de vie des produits. Chaque
année, le groupe continue de progresser dans la réalisation de ses
objectifs environnementaux fixés pour 2015. L’Oréal a notamment
déja réduit de pres de 23 % sa consommation d’eau (en litre par EMISSIONS DE GAZ |
produit fini). Un résultat qui est aussi le fruit d’une innovation A EFFET DE SERRE®

durable: des usines aux centrales, tous les sites se sont mobilisés , PP
DECHETS GENERES PAR |

pour trouver des solutions créatives et performantes. Exemple avec UNITE BE PRODUIT EINI
I'usine de Chimex, en France, qui, au terme de six années d’études,
a pu mettre en place des jardins de phytorestauration uniques en CONSOMMATION D’EAU .
leur genre qui permettent un traitement efficace des eaux usées. PAR UNITE DE PRODUIT FINI © -50 %
CONSOMMATION TOTALE , )
D’ENERGIEY DECHETS ET RECYCLAGE RESULTATS 2005-2011"%
0 EMISSIONS DE GAZ A EFFET |
2010/2011 , 0 DE SERRE (SCOPE 1 ET 2)
- 6 ‘* 0/() DECHETS GENERES PAR .
Y . UNITE DE PRODUIT FINI®
DES DECHETS SONT
OU UTILISES POUR PAR UNITE DE PRODUT FINI * e

LA PRODUCTION D’ENERGIE

RECHERCHE

DEPENSES ORIGINE
EN RECHERCHE ET DES NOUVELLES
L'Oréal promeut une innovation durable. DEVELOPPEMENT MATIERES PREMIERES

Cette notion traduit 'engagement
du groupe a innover tout au long du cycle

de vie des produits pour offrir 45 % 55 %
des cosmétiques adaptés a la diversité

des aspirations et des pouvoirs d’achat SONT RESPECTUEUSES SONT
tout en respectant l'environnement. SOIT 3,5% DES PRINCIPES D'QRJGINE
Les principes du Développement Durable DU CHIFFRE D'AFFAIRES DE CHIMIE VERTE VEGETALE

sont aujourd’hui intégrés au ceeur de
ses activités de Recherche et Innovation.

(1) Usines et centrales de distribution du groupe. (2) Ces réductions sont calculées sur une base de données comparables. Période 2005-2015. (3) En absolu.
(4) Ces réductions sont calculées sur une base de données comparables. Période 2005-2011. (5) Hors emballages navettes.



RESPONSABILITE SOCIALE

L'Oréal s'engage a promouvoir la pleine réalisation de ses
collaborateurs au sein d’une communauté multiculturelle

et stimulante, riche de ses diversités et de ses talents, a laquelle
tous contribuent avec créativité et enthousiasme.

EFFECTIF

63900

COLLABORATEURS A TRAVERS LE MONDE

23 % 41 %

DES MANAGERS DES MEMBRES DE COMITES
SONT DE DIRECTION
DES FEMMES SONT DES FEMMES

FORMATION PROFESSIONNELLE

44060

COLLABORATEURS ONT BENEFICIE
DE FORMATIONS

SOLIDARITE

Depuis plusieurs années, I’Oréal a considérablement renforcé son
engagement sociétal. A travers les initiatives de sa Fondation, de ses
marques ou de ses filiales, le groupe cherche a partager son succes
et a contribuer ainsi au mieux-étre des populations qui I’entourent.

FONDATION “COIFFEURS CONTRE
L’OREAL LE SIDA”
FETE SES
MILLIONS D’EUROS ANS EN 2011
DE BUDGET PLURIANNUEL
COIFFEURS
SIDA

DECOUVREZ LA SYNTHESE DES ENGAGEMENTS
ET INITIATIVES DU GROUPE DANS LE RAPPORT
DEVELOPPEMENT DURABLE 2011 ET SUR INTERNET

WWW.DEVELOPPEMENTDURABLE.LOREAL.COM

L'ETHIQUE
AU C(EUR DES
ENGAGEMENTS
DE L’'OREAL

Dans un monde en pleine mutation
économique et sociétale, le comportement
d’une entreprise importe autant que ses
performances économiques ou la qualité
de ses produits. Les leaders mondiaux de demain
seront les entreprises qui auront intégré 1’éthique
dans leurs plans stratégiques comme dans leur
pratique quotidienne des affaires. Face a ce défi,
L’Oréal a pour ambition d’étre 'une des
entreprises exemplaires au niveau mondial.
Régulierement saluée comme une référence,
la démarche éthique de [’Oréal est fondée sur
des valeurs fortes : intégrité, respect, excellence,
courage, transparence. ’Esprit ’Oréal résume
I'engagement de tous les dirigeants
et collaborateurs du groupe a agir
de fagon éthique.

Rattaché directement au Président-Directeur
Général, le Directeur de I’Ethique du groupe
a acces A toutes les informations et documents
yer sur toutes les équipes
: groupe pour mener a bien
on. La démarche éthique de [’Oréal
accompagne le groupe dans son développement,
notamment grace a un réseau de Correspondants
Ethiques dans les pays. Véritable document
de référence, la Charte Ethique guide
et sensibilise chaque entité, chaque marque
et chaque collaborateur dans le comportement
a adopter. La politique “Parlons-en ensemble”
encourage le dialogue afin d’identifier

le Comité Ressources Humaines et Rémunérations
du Conseil d’Administration a examiné en 2011
I'ensemble des éléments de la démarc
du groupe. Cette année, pres de 15000
collaborateurs ont participé au webchat"
avec Jean-Paul Agon lors de la journée
de I'Ethique.

(1) Dialogue par messagerie instantanée.




Dans les laboratoires

de L’Oréal, des chercheurs
donnent naissance

a une nouvelle formule.
En quéte de produits
toujours plus strs

et performants,

les équilpes conjuguent
leurs talents au service

de la beauté du futur.




Ouand la

sublime toutes
les beauteés

La Recherche, c'est le cceur de LOréal. Elle s'est particulierement illustrée en 2011
par la mise au point de la molécule LR 2412, un actif anti-dge aux propriétés
remarquables et par I'inauguration d'un centre d'évaluation prédictive unique au
monde. Elle renforce ses implantations mondiales pour faire de fous les marchés
une source de créativité.

IL ETAIT UNE FOIS LR 2412, UNE MOLECULE SURDOUEE p. 28
L'EVALUATION PREDICTIVE, UN LEVIER POUR LZINNOVATION p. 30
LES MARCHES COMME SOURCE DE CREATIVITE p. 32
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RECHERCHE ET INNOVATION

14

Depuis toujours, la Recherche est au ceeur de la croissance de 1'Oréal,
avec trois principaux leviers d’innovation : les actifs, la formulation, lévaluation.
Notre portefeuille d u('flfs propriétaires est notre trésor. A ce ltitre,
2011 est une grande année, marquée par le début d’une belle aventure,
celle de la molécule LR 2412. C'est aussi Uannée ou Uévaluation prédictive
entre dans une nouvelle ere.

2

) LAURENT ATTAL
VICE-PRESIDENT, DIRECTEUR GENERAL RECHERCHE ET INNOVATION

Il était une fois LR 2412,

une moléecule .

SURDOULLE

Présentée a Séoul en Corée en mai 2011 lors du Congres
mondial de dermatologie, LR 2412 est une molécule
anti-age aux propriétés remarquables.

Cet actif trés prometteur, lancé dans le nouveau soin
Visionnaire de LANCOME, est un bel exemple
de la stratégie d’innovation de L’Oréal.

)

un des atouts de la Recherche de L'Oréal est sa capacité

& créer de grands actifs propriétaires dont les cycles de
vie sonf frés longs, a I'image du Mexoryl SX, premier filfre UVA photo-
stable qui a positionné le groupe dés 1982 comme le leader de la
photoprotection solaire. Fruit de 12 années de recherche et protégée
par 17 brevets, la molécule LR 2412 fait partie de ces grandes décou-
vertes. Son originalité ? Un effet global sur tous les paramétres de la
qualité de la peau qui en fait un actif anfi-dge nouvelle génération.

Inspirée par la nature

L'histoire commence en 2002. En observant les systémes de défense
élaborés par les plantes lorsqu’elles sont agressées, les chercheurs de
L'Oréal s’'intéressent & I'acide jasmonique, une “molécule-signal” qui
active la cicatrisation de leurs tissus, tout en les rendant plus résis-
tantes. Le défi de la Recherche est alors de s’inspirer de ce pouvoir
réparateur pour concevoir un composé en parfaite affinité avec la
peau. C’est ainsi gu’est née la molécule LR 2412, un dérivé de I'acide
jasmonique produit par synthése de maniére éco-respectueuse.

Un actif anti-age nouvelle génération

Premier atout du LR 2412 son excellente blod|spon|b|l|fe qui lui permet
de se faufiler & travers I'épiderme et de cibler les différentes couches de
la peau. Tout au long de sa diffusion, il déclenche une série de réac-
tions: en surface, il favorise le processus d’exfoliation naturelle de la
peau et, plus en profondeur, la synthése de plusieurs molécules fondao-

UNE STRUCTURE MOLECULAIRE UNIQUE mentales pour le maintien de la structure cutanée au cours du temps.
LR 2412 possede la capacité d’agir Les équipes de L'Oréal ont démontré qu’il était capable de stimuler de
dans les différentes couches de la peau. maniére spécifique 12 marqueurs biologiques du vieillissement cutané.
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VISIONNAIRE
DE LANCOME (LR 2412 4 %)
Premier soin correcteur
fondamental

De New York a Tokyo, les attentes des femmes en
soin du visage évoluent. Elles aspirent aujourd’hui
a une peau parfaite, sans marques, sans taches,
sans rougeurs, avec un éclat sublime et une
belle texture. Anticipant ces nouvelles attentes,
LANCOME inaugure avec Visionnaire, lancé en
septembre 2011, une nouvelle génération de soins
du visage qui apporte une performance anti-age
globale. Une belle illustration de I'interaction
étroite entre science et marketing, atout majeur
de la démarche d’innovation de 1’Oréal.

Au ceeur de Visionnaire, une molécule hors du
commun, LR 2412, qui lui confere toute son efficacité.
Sa formule particuliere de gel émulsionné est concue

pour optimiser ses qualités spécifiques, notamment
sa capacité a cibler les différents compartiments
de la peau. Résultat: un sérum tres soyeux qui
fusionne avec la peau et se diffuse instantanément.
L'effet lissage est immeédiat, et des quatre semaines

UN ACTIF INTELLIGENT
LR 2412 favorise les processus biologiques naturels
d’une peau saine.

Des propriétés remarquables d’utilisation, les rides sont visiblement réduites, les
Démontrées par des tests in vifro sur modéles de peaux pores resserrés, le teint retrouve son homogénéite.

reconstruites et des études cliniques in vivo, les propriétés
du LR 2412 s’averent remarquables: son fort potentiel de
régénération de I'’épiderme, sa capacité a renforcer la

structure et améliorer I'élasticité de la peau, ainsi que sa
frés bonne tolérance en font un actif hors du commun.
Son action globale mais ciblée corrige la panoplie des
signes du vieillissement: microrelief, ridules, perte de sou-
plesse, sécheresse. ey ' |

LANCOME
%

12

ANNEES
DE RECHERCHE

LLe début d’'une grande histoire
Comme toutes les molécules de cette qualité, LR 2412 est
le point de départ d’une plateforme technologique per-
mettant d’explorer de nombreuses applications possibles.
Par la voie d’associations avec d’autres molécules ou le
développement de systemes de formulation. En augmen-
tant sa concentration par exemple, ou en créant un envi-
ronnement différent, les chercheurs pourront exprimer de
nouvelles propriétés de la molécule utilisables & leur four
par d’autres catégories de produits.

UN SOIN UNIVERSEL
La performance de Visionnaire (LR 2412 4 %)

a 6té démontrée sur quatre types de populations :
hispanique, européenne, asiatique et africaine.
C’est un soin adapté a tous les types de peau,
méme les plus sensibles.
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Levaluation

un levier pour l'innovation

LA SURFACE DU CENTRE DE GERLAND « été doublée depuis sa création,
les effectifs multipliés par quatre pour évaluer la sécurité et Uefficacité
d’un millier de formules et d’une centaine d’ingrédients.

En avril 2011, L’Oréal inaugure a Gerland, pres de Lyon,
un centre d’évaluation unique au monde. Sa mission?
Mettre en ceuvre Uévaluation de demain : savoir prédire
scientifiquement, avant méme qu’une molécule ne soit
synthétisée, sa sécurité et son efficacité grace a un arsenal
de tests de derniere génération. Un centre qui préfigure
une nouvelle vision de Uinnovation.

arce que dans le monde entier, les consommateurs sont en

attente de produits sGrs et d'un gain de performance clai-
rement perceptible, L'Oréal investit sans reléche dans les méthodes
d’évaluation. En 2011, le groupe a dédié le centre de Gerland & I'éva-
luation prédictive de la sécurité et de I'efficacité de ses ingrédients et
produits. Cette plateforme high tech, unique dans I'industrie cosmé-
fique, est le coeur d'un réseau international qui s’étend de la France
a Singapour, demain en Inde et au Brésil.
Premiere mission de Gerland:
reconstruire la peau
Le premier épiderme reconstruit au début des années 1980 a été une
vraie révolution dans la capacité de la Recherche L'Oréal & prédire
la sécurité des actifs et des produits. Elle a rendu possible I'arrét des
tests sur animaux sur les produits finis depuis 1989, soit 14 ans avant que
laloi ne I'exige. Aujourd’hui, le centre de Gerland produit 130000 uni-
tés par an de tissus reconstruits, peaux et cornées, pour évaluer la
sécurité de milliers de formules et d’ingrédients.

De la sécurité a l'efficacité

Mais si I'ingénierie tissulaire est une piéce maitresse de I'évaluation
prédictive, elle n‘est pas la seule. Ces modéles de peaux reconstruites,
désormais industrialisés, s‘intfégrent dans un protocole de tests faisant
appel & un ensemble de technologies sophistiquées: modélisation
des molécules, systémes experts de toxicologie, méthodes d'imagerie,
omiques. Gréce a ces nouveaux outils et aux connaissances sur les
ingrédients cosmétiques accumulées par L'Oréal, il devient possible
de prédire les performances des molécules avant méme qu’elles ne
soient synthétisées, ou encore de tester des actifs existants poury
déceler de nouvelles propriétés.



|

LE CENTRE DE GERLAND PRODUIT AUX NORMES ISO 9001
130000 unités de tissus reconstruits. Un grand progres,
puisque la production n’était que de 16 000 unités en 2000.

Prédire pour renforcer

la competitivité

Le bénéfice d’une telle plateforme est multiple. Elle per-
met de gagner plusieurs années dans la mise au point et
la commercialisation des actifs et des produits. Elle ren-
force la fiabilité de I'évaluation, optimise I'innovation et
améliore son colt: seuls les ingrédients ayant satisfait aux
critéres de sécurité requis sont synthétisés et leur efficacité
testée sur peaux reconstruites. A terme, cette évaluation
prédictive permettrait de limiter les études cliniques, lon-
gues et colteuses.

L'Oréal se prépare ainsi & répondre, avec un temps d’avan-
ce, aux aspirations des consommateurs et aux enjeux socié-
taux de demain.

LA PROPRIETE INDUSTRIELLE

un outil stratégique

OPEN RESEARCH

a Singapour

La diversité des peaux du monde a conduit I’Oréal
a étudier leurs spécificités biologiques.

En 2010, les laboratoires de L’Oréal en Chine
mettaient au point les premieres peaux
reconstruites en Asie. En 2011, le groupe
installe une équipe d’Open Research a Singapour.
En partenariat avec des institutions scientifiques
et technologiques locales, son activité
est centrée sur la biologie de la peau. Une premiére
collaboration, menée avec I'Institute of Medical
Biology (IMB), a permis a I’Oréal d’accéder
a des cellules de peaux asiatiques destinées
a étre cultivées a Pudong, en Chine.

UNE EQUIPE DE RECHERCHE AVANCEE A PUDONG (ravaille
sur les spécificités des peaux asiatiques.

L'Oréal a été classé en 2011 par Thomson Reuters dans le Top 100 des entreprises les plus

innovantes du monde. Cet organisme analyse les brevets et sélectionne les entreprises

leaders en termes d’innovation, de protection et de commercialisation de leurs décou- : -"*.
vertes, capables d’'influencer les technologies futures. L'Oréal fait partie des 11 sociétés B TLJ

francaises a avoir été distinguées. Cette place est une reconnaissance de la politique

THOMSON REUTERS

~100

CLOBAL INNDVATOR

de protection menée par le groupe depuis des décennies pour valoriser et renforcer
mondialement son innovation. Pour L'Oréal, la protection industrielle est stratégique.
Elle prend une nouvelle dimension avec le potentiel ouvert par I'évaluation prédictive.
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RECHERCHE ET INNOVATION

Les marchés comme
source de .

CREATIVITE

L'un des grands enjeux de L'Oréal pour les années a venir
est de répondre a la nouvelle consommation cosmétique

mondiale. C’est a la fois un défi et une fabuleuse asstratégie de conquéte d‘un milliard de nouveaux consom-
opportunité pour la Recherche et Innovation (R&I) mateurs conduit L'Oréal & réorganiser sa Recherche pour
qui a choist defaire de la grande diversité des gestes étre au plus preés des marchés et des consommateurs de demain. En

implantant des pdles qui regroupent les expertises de la R&l dans
chaqgue grande région du monde, le groupe fait évoluer son modéle
d’innovation, en s‘adaptant aux besoins des consommateurs chinois,
indiens, brésiliens... Aujourd’hui, I'innovation nait I& ou vivent les
consommateurs, ef les marchés locaux inspireront demain de nouveaux
produits pour le monde entier. La mutation est déjd bien engagée.

Des poles Recherche et Innovation

(I(llls ('hrl(] ue l'e“ ion (] u ll]Ol](](‘

Un exemple, la nouvelle dlrec’rlon de la R&l Asie qui intégre les activi-
tés de la recherche, de la “connaissance au développement” et du
“fondamental au marché”. L'ambition de ce nouveau pdle régional
est de répondre aux perspectives de forte croissance de I’Asie, notam-
ment de la Chine, mais aussi d’alimenter le flux d’innovations mon-
diales. Sa mission: comprendre les habitudes, les besoins et les critéres
de préférence extrémement divers des populations locales en matiére
de beauté, identifier des opportunités scientifiques qui pourront pro-
fiter & tous, et proposer des produits adaptés. Sur ce modéle, d’autres
poles verront le jour en Inde et au Brésil.

de beauté une source d’innovation pour le monde entier.

La beauté de demain
sera une beauté active,
prenant en compte les spécificités
des grandes régions dzlt] monde.

S’ouvrir aux expertises scientifiques locales
Ces pdles régionaux sont également chargés de développer I'Open
Research en tissant un réseau de collaborations scientifiques externes
avec des centres universitaires locaux, de grands groupes ou des sfart-
up innovantes. L'objectif est de détecter les meilleures technologies
et d’acquérir de nouvelles connaissances pour en faire bénéficier
I'ensemble de la R&I de L'Oréal. Au Japon, un partenariat avec une
société spécialiste de pigments trés particuliers a ainsi permis de for-
muler des fonds de teint qui ne déposent qu’un voile Iéger tout en
floutant. Une technologie utilisée dans Teint Miracle de LANcOME et
dansle fond de teint Accord parfait de L'OreaL Paris, deux grands suc-
cés mondiaux.
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DES PRODUITS

Inspirés par la culture, les besoins et les
gestes de beauté traditionnels, ces produits
remportent un vif succes dans la région
du monde qui a inspiré leur création.
Certains ont déja fait le tour du globe.
Focus sur cinq innovations venues d’ailleurs.

BB CREAM (COREE)

Créée a Uorigine par des dermatologues pour
apaiser la peau et masquer de légers défauts,

la Blemish Balm Cream (BB Cream) est devenue
un produit star en Corée. Inspirés par ce succes local,
les chercheurs de L’Oréal mettent au point

une BB Cream nouvelle génération pour
MuayBeLLINE NEW YORK qui offre cing bénéfices

en un seul geste. Dans chaque région ou le produit
est lancé, sa formule est adaptée en fonction

d’une approche fine de la couleur de la peau

et de la culture locale. En 2011, GARNIER

a lancé a son tour la BB Creme en Europe

et y a déja conquis de nombreuses femmes.

FRUCTIS

SHAMPOO & OIL
(INDE)

En Inde, le soin des cheveux est
lU'un des premiers gestes de beauté.
Huiler ses cheveux est une étape
importante qui permet

aux Indiennes de les nourrir

en les rendant plus forts.

Une sensation agréable.

Le rituel commence souvent
par Uapplication d’une huile,
suivie d’'un massage du cuir
chevelu et d’un shampoing.

Une source d’inspiration

pour la formule Shampoing

et Huile capillaire 2 en 1
développée par GARNIER.

ELSEVE TOTAL REPAIR 5 (BRESIL)

Au Brésil, plus de la moitié des femmes ont des cheveux

tres bouclés ou crépus’™). Leur premier besoin est de réparer
leurs cheveux, abimés par le soleil, la fréquence des lavages
et les traitements de lissage ou défrisage. L'Oréal lance
Elseve Reparacao Total 5, une ligne complete de réparation
de la fibre capillaire concue et formulée par les laboratoires
de Rio pour répondre aux spécificités des cheveux brésiliens.
Immédiat au Brésil, le succes s’est rapidement étendu

a toute 'Ameérique latine. Depuis, la formule a été lancée

en Europe, en Inde et dans les pays d’Asie du Sud-Est,

el suscite le méme engouement.

(1) Source: Etude interne L'Oréal Brésil 2010.

COLOR NATURALS
(MOYEN-ORIENT)

Dans les pays du Moyen-Orient,

la coloration des cheveux est un geste
de beauté tres fréquent, notamment
pour les grandes occasions comme
les mariages. S’inspirant

des colorations traditionnelles

au henné et des soins a Uhuile
d’argan destinés a soigner

les cheveux apres la coloration,
GARNIER adapte sa formule

Color Naturals. Enrichi en huile
d’olive, ce soin apres coloration
permel aux femmes de bénéficier
d’une coloration moderne, efficace,
rapide, la practicité en plus!

BABY LIPS (CHINE)

Les consommatrices chinoises
évaluent Uefficacité d’un baume

a levres par la sensation sur leurs
levres, mais aussi par le résultat
visuel : le baume doit étre léger et
les levres brillantes, évoquant

le pouvoir hydratant de Ueau.

Un imaginaire tres différent de
celui de U'Europe et des Etats-Unis
out les femmes préferent les baumes
épais et sans brillance. Ce constat
est a l'origine du développement
dans les laboratoires de Pudong,
en Chine, de Baby Lips, la premiere
ligne de baumes a levres signée
MayBeLLINE NEW YORK, qui hydrate
et répare les levres.
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En rendant accessible au
plus grand nombre le meilleur

de la cosmétique, L’Oréal

a pour ambition de satisfaire

toutes les envies de beauté

dans leur infiﬁiﬂiversité.



La ,
BEAUTE
et ses mille
et une facettes

Lorganisation en divisions, chacune experte dans son circuit de distribution, est
une force majeure de L'Oréal. Elle permet de répondre aux affentes de chaque
consommateur selon ses habitudes, son mode de vie, son pouvoir d'achat, mais
aussi de s‘adapter aux conditions de distribution locales, partout dans le monde.
En 2011, chague division repousse ses frontiéres, ef reléve, & sa maniére, le défi d'une
innovation foujours plus accessible.

L'OREAL LUXE p. 36
PRODUITS GRAND PUBLIC p. 44
PRODUITS PROFESSIONNELS p. 52
COSMETIQUE ACTIVE p. 58
THE BODY SHOP p. 64
GALDERMA p. 66



LANCOME
GIORGIO ARMANI

YVES SAINT LAURENT

BIOTHERM
KIEHL’S

36

RALPH LAUREN

SHU UEMURA
CACHAREL

HELENA RUBINSTEIN
CLARISONIC

DIESEL

VIKTOR & ROLF

YUE SAl

STELLA McCARTNEY
MAISON MARTIN MARGIELA



1°Oréal
LUXE

LOréal Luxe offre un univers de beauté absolument unigue. Ses margues infemationales
incarment foutes les facettes de I'élégance et du raffinement dans trois grands métiers:;
le soin de la peau, le maqguillage et les parfums. Leur distribution est sélective et se
partage entre grands magasins, parfumeries, fravel refail, mais aussi boutiques en
propre et sites de e-commerce.
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LOREAL LUXE

Toute la magie

@ LUXE

44
Plus que jamais la beauté de Luxe n 2011, LOréal Luxe a tiré parti du confexfe favo-
Qg’elprime sous de multiple'gfacetteS. rable du marché sélectif mondial. Les princi-
D . o . A paux moteurs de la croissance de la division sont I’Asie et
es ”?arques qul mspl.rent .etfopt reyer, le fravel retail, tous deux portés par la dynamique de la
nourrties par leur savozr-falre hlstorlque clientéle chinoise, en Chine, & Hong Kong, & Taiwan, dans
ou par la vision de grands designers au les aéroports d’Asie, mais aussi dans le monde entier.
< ) . . L'’Amérique du Nord s’est également distinguée avec une
’;ay{m"ement m()ndlal.; deb P""dmt;" .qul croissance de +9,4%M. Le soin du visage a été al’honneur
sedulsent par leur rafﬁnement esthethue, grdce aux initiatives remarquées de LANCOME, KIEHL's,
la performance qu ’l'ls délivrent el leur BiotHERM, GIoRGIO ARMANI Mais aussi de SHu UeMura ou d’HELENA
ll l . d, [- d . . RusINsTEIN qui ont réalisé de belles performances en Asie.
lec ,Il.O ogie . avan .gar ¢ maits ausst une En 2011 enfin, deux circuits ont accéléré leur croissance,
expérience client unique. Chaque rencontre symbolisant Iimportance de I'expérience client et de
avec la marque, dans un sub ime point de I'approche service dans le luxe: le e-commerce et les

boutiques en propre.

vente, lors d'un diagnostic expert, ou sur les
sites Internet, doit étre un moment
d’exception. Le Luxe est un tout.

2011 marque donc non seulement une tres
belle année pour notre division mais aussi
un nouveau départ vers une vision plus
holistique du Luxe, symbolisée par un
nouveau nom, I’ Oréal Luxe.

2

NICOLAS HIERONIMUS
DIRECTEUR GENERAL
LOREAL LUXE

£20.3 % 49.1%

CROISSANCE CROISSANCE
ASIE, PACIFIQUE LANCOME®™
(HORS JAPON)®™

(1) A données comparables.
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(1) A données comparables.

LANCOME
b

LE
SOIN

EN
MAJESTE

2011 restera pour L'Oréal Luxe une trés
grande année en soin du visage. Pour
deux raisons essentielles: la croissance
de la catégorie tirée par I’Asie, Pacilique
a +20,8 %" et le lancement emblématique
de Visionnaire de LANCOME, premier soin
correcteur global qui s’adresse aux femmes
de toutes origines ethniques. Grace
a 'approche tres complémentaire de ses
marques, la division répond a la diversité
des beautés du monde et a toutes les
attentes de soin, de la plus technologique
a la plus naturelle. Elle propose un large
éventail de prix sur le marché sélectif.

1

VISIONNAIRE LANCOME
Premier soin correcteur fondamental au LR 2412,
une molécule révolutionnaire capable
de stimuler de maniére spécifique 12 marqueurs
biologiques du vieillissement cutané.

2
SKIN-ERGETIC BIOTHERM
Innovation cosmétique fraiche au brocoli:
premier concentré réparateur des marques

de fatigue, pour en réduire les signes visibles
avant qu’ils ne deviennent des signes de I'dge.

3

ROSA ARCTICA KIEHL'S
Soin global anti-&ge formulé avec une fleur rare
auto-régénérante, la Haberlea Rhodopensis,
pour protéger et revitaliser la peau.

4

REGENESSENCE (3.R.) GIORGIO ARMANI
Trois molécules régénératives (Proxylane, extrait
de graine de lin et vitamine C) concentrées
pour la premiére fois en doses cliniques
pour une régénération totale de la peau.



LOREAL LUXE

Le renouveau de

LANCOME

porte ses fruits

ANCOME signe en 2011 sa plus belle année depuis
15 ans. La marque gagne des parts de marché
et remporte des succés dans foutes les régions du monde,
en particulier aux Etats-Unis et en Chine. C’est aussi 'année
d’un splendide renouveau sur fous les fronts: innovations,
communication, image et service dans les points de vente.

Une seconde jeunesse

La volonté était de redonner puissance et modernité &
LAancOME, sans doute la plus féminine, la plus émotionnelle
des marques de L'Oréal Luxe et celle quiincarne le mieux
I'esprit frangais.

Lancome incarne dans le monde
entier une féminité universelle,
indissociable du charme
et de l'élégance a la francaise.

Le parfum TRESOR MIDNIGHT ROSE,
incarné par Emma Watson,
icone de la jeune génération,

En 2011, la marque affirme sa nouvelle vitalité avec une
communication modernisée, soutenue par un propos
publicitaire fort et des produits emblématiques de I'inno- est Pun des meilleurs

vation LANCOME. lancements féminins

L'objectif? Séduire de nouvelles consommatrices. D'abord, de la rentrée 2011 en Europe!’,
les femmes de ftoutes les origines ethniques auxquelles
s’‘adressent le nouveau soin Visionnaire ou les palettes
d’ombres & paupiéres Color Design. Mais aussi les frés
jeunes femmes. Les comptoirs de la marque se com-
posent désormais d'un coeur de produits iconiques,
Absolue, Rénergie, Génifique, et de produits visant une

clientéle juvénile comme le mascara Hypndse Doll Eyes, COLOR DESIGN, une palette d’ombres
pour un regard de “poupée”. L'actrice Emma Watson, a paupieres développée aux Etats-Unis
nouvelle égérie de Lancome, incame la fraicheur et I'éner- el portée par trois égéries, Daria Werbowy,
gie d’une jeune génération dont elle est I'icdne. Arlenis Sosa et Elettra Wiedeman.

(1) Source: cumul panels NPD France, Italie, Espagne, Royaume-Uni et IR Allemagne, septembre a décembre 2011, part de marché valeur.
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VISIONNAIRE, premier soin correcteur
Jondamental au LR 2412, lancé en
septembre 2011, est déja numéro 1
des sérums au cumul Europe 5.

La métamorphose serait incompléte sans
I'expression ultime du luxe: un service dédié
d’excellente qualité, dont le bar d beauté
Absolue & Hong Kong et & Paris, dessiné par
Peter Marino, est une parfaite illustration.

[’année Visionnaire

Avec Visionnaire, LancoME est entré dans
le futur de la cosmétique. Au-deld de la
performance et de I'innovation technolo-
gigue du LR 2412, protégé par 17 brevets,
Visionnaire se distingue par une commu-
nication novatrice avec ses cing visuels
publicitaires mettant en scéne des femmes
d‘origines ethniques différentes. Le lance-
ment est soutenu par un film futuriste qui
allie I'hyper-science, I'hyper-luxe et une
féminité trés Lancome. Depuis son lancement,
Visionnaire suscite un enthousiasme excep-
tionnel, notfamment au Royaume-Uni ou il
a fallu mettre en place un systéme de listes
d’aftente suite & un buzz généré parla presse
et le web.

(1) Source: Segments des sérums, NPD France, Italie,

Espagne, Royaume-Uni et IRl Allemagne,
septembre & décembre 2011, part de marché valeur.

GIORGIO
ARMANI

Une nouvelle sensualite

Code et Acqua, les deux franchises
stars en parfum, se distinguent en 2011
avec deux nouveaux joyaux:
| ARMANI CODE SPORT, une création
| fraiche et surprenante et ACQUA DI GIOIA
" ESSENZA, un concentré de féminité
dans un flacon métallisé.

euxiéme affaire cosmétique de luxe mondiale pour la division, Giorsio

ArmMANI Marie haute performance et raffinement chic. En 2011, elle
embrasse toutes les catégories de la beauté et affiche une croissance & +8,3%®@
gréce au renforcement de ses piliers. Giorsio ArRMANI gagne aussi en sensualité. En
parfums, Acqua di Gid et Acqua di Gioia, son écho féminin lancé en 2010, pour-
suivent sur leur lancée, devenant la premiére ligne de fragrance de la division.
Coté soin, le lancement de la ligne Regenessence (3.R.) a permis un bond de cette
catégorie dans le monde entier. Les 18 teintes de fards & paupiéres Eyes to Kill
rehaussent les couleurs et le glamour du maquillage selon Armani.

Giorcio ArMANT dispose d’un fantastique potentiel de
séduction, de mystere et d'impact. OZ ectif: étendre
encore son audience aupres de la clzenté e de luve
mondiale, en forte expansion sur tous les continents.

(2) A données comparables.
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LOREAL LUXE

YVES

SAINT LAURENT

Plus couture

que jamats

n 2011, Yves SAINT LAURENT, la plus subver-

sive des marques de couture, incarne
I'’élégance parisienne en toute liberté, celle qui
bouscule les codes établis pour défier I'ennui.
Pour la troisieme année consécutive, elle pro-
gresse plus vite que le marché en Europe, notam-
ment grce aux parfums masculins et & la
couleur. Et fait son apparition dans deux nou-
veaux pays: Taiwan et I’Argentine.

Pleins feux sur la couleur

“Chez Yves SAINT LAURENT, fout est plutdt ‘trés’.
IIny a pas de place pour le fade, le moyen,
I'impersonnel. C’'est une question d’intensité
dans les couleurs. Les rouges sont plus rouges,
les roses plus roses, les bleus plus bleus”, confie
Lloyd Simmons, make-up artist. En maquillage,
les ombres & paupiéres Pure Chromatics ou le
rouge & lévres Rouge Pur Couture témoignent

KIEHL’S
The brand

that never sleeps”

n 2011, la marque new-yorkaise a fété son

160° anniversaire. Une belle recompense qui
célébre la réussite d'un concept unique de boutique,
avec une priorité absolue accordée au conseil. KieHL's
poursuit en 2011 son ascension spectaculaire avec
+42,4% de croissance®. En Asie, KieHL's est la deuxieme
marque de la division; elle y suscite un véritable
engouement, notamment en Corée et en Chine®.
Cette année encore, KieHl's poursuit son déploiement
infernational dans de nouveaux pays: la Finlande, la
Norvége ef le Panama.

LHOMME LIBRE,
un concentré d’énergie pure
et d’aura naturelle.

de cette obsession de la couleur, obsession partagée par
les femmes puisque ces produits iconiques affichent de
beaux résultats en Europe®.

Une trilogie mythique

Coté parfums, 2011 est I'année du lancement du froisieme
volet de la collection "Homme” d"YVEs SAINT LAURENT:
L'Homme Libre, incarné par Benjamin Millepied, compléte
le registre olfactif ouvert par "L'Homme” et la “"Nuit de
L'Homme.” La présentation & la presse a eu lieu pendant
I’été lors du défilé de la collection Croisiére & New York,
une grande premiére pour la marque. Le démarrage est
& la hauteur des espérances: le parfum est dans le Top 7
aux Etats-Unis, Top 9 en France®,

PURE CHROMATICS,
une nouvelle génération d’ombres.
Rencontre magique de Ucau et de la couleur.

DIESEL

Loverdose de croissance

Ce parfum glam’ et rock est le meilleur
lancement féminin de la rentrée 2011
en Europe dont le tres compétitif
marché francais®.

(1) Source: NPD France, Italie, Espagne, Royaume-Uni et IRI Allemagne, part de marché valeur. (2) Source: NPD USA, en octobre et NPD France, en septembre, part de marché
valeur. (3) La marque qui ne dort jamais. (4) A données comparables. (5) Source: remontées distributeurs. (6) Source: cumul panels NPD France, Espagne, Royaume-Uni et IRI

Allemagne, septembre a décembre, part de marché valeur.
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LE LUXE

A LHE URE CHINOISE

Avec l'égérie Fan Bingbing en toile de fond, une conseillere beauté
dialogue en mandarin avec deux clientes pendant qu’elles testent
le soin Visionnaire de LANCOME. “Elles sont enchantées de pouvoir
nous demander des conseils dans leur langue ! Les clientes chinoises
sont tres sensibles a l'expertise et a la qualité du service que nous
leur offrons”, confie Eloise, beauty advisor aux Galeries Lafayette
a Paris depuis quatre ans. Cette sceéne se déroule au moment
de la Golden Week, 1a fameuse semaine de congés payés offerte
aux Chinois pour célébrer la nouvelle année lunaire.

Face au succes grandissant des cosmétiques de luxe aupres
des consommatrices chinoises, LANCOME, YVES SAINT LAURENT,
G10rc1I0 ARMANI ou SHU UEMURA déploient des services personnalisés
afin de leur faire vivre une expérience unique dans les aéroports
et les points de vente du monde entier. Fiches-produits en mandarin,
conseilleres beauté bilingues, coffrets exclusifs... Une stratégie
gagnante puisqu’a laéroport de Dubai, 25 % des acheteurs
de la marque Kienr’s sont Chinois”. Aux Galeries Lafayette Haussmann
a Paris, LANCOME affiche +28 % de croissance® en 2011.

C’est en Chine que se construit la notoriété des marques de I’Oréal Luxe,
dans les comptoirs des grands magasins de Shanghai, Beijing,
Hangzhou ou Guangzhou, &8 Hong Kong aussi. Elle s'étend maintenant
aux villes moyennes en forte expansion comme Chengdu ou Kunming.
LANCOME est la marque de luxe numéro 1 en Chine®
Déja présente dans plus de 40 villes, elle ambitionne de doubler
ce chiffre d’ici quelques années. [’Oréal Luxe, déja numéro 1 en Chine®,
commence a peine le déploiement de GiorRGI0 ARMANI et de KIEHLS,
et n’a pas encore relancé YVES SAINT LAURENT! Partout dans le monde,
les consommateurs chinois représentent un potentiel de croissance immense.

(1) Source: enquéte interne conduite a I'aéroport de Dubai sur 200 acheteurs de la marque Kient's
du 1° septembre au 7 octobre 2011. (2) Source : remontées distributeurs.







Produits

GRAND PUBLIC

La Division Produits Grand Public offre le meilleur de I'innovation cosmétique au
plus grand nomlbre sur fous les continents. Ses marques sont accessibles dans les
circuits de grande diffusion (hypermarchés, supermarchés, drugsfores ef magasins
fraditionnels). La division est le fer de lance du groupe pour la conquéte du prochain
milliard de consommateurs.




PRODUITS GRAND PUBLIC

La BEAUTE

a portée de main

14

En 2011, nous avons poursuivi
notre stratégie d’innovation accessible
et adaptée aux besoins spécifiques
des hommes et des femmes du monde
entier. La connaissance approfondie
de nos consommateurs, alliée a la puissance
de la recherche, nous ont permis de réaliser
des avancées significatives dans
des catégories a forte valeur ajoutée comme
le maquillage, les soins capillaires
et la coloration. Dans les nouveaux pays
comme Ulndonésie, le Pakistan
ou le Kazakhstan, les consommateurs
découvrent la supériorité de nos produits.
Nous avons également renforcé nos positions
dans des marchés matures comme
la France, UAllemagne et les Etats-Unis
grace a des innovations majeures
et a des partenariats avec la distribution.

2

JEAN-JACQUES LEBEL
VICE-PRESIDENT, DIRECTEUR GENERAL
PRODUITS GRAND PUBLIC

A2.0% +8.1%

CROISSANCE CROISSANCE
EN ASIE, PACIFIQUE® DU MAQUILLAGE®™

(1) A données comparables.
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n 2011, la croissance des Produits Grand Public

a été dynamisée par le maquillage, en particu-
lier par MaveeLLne New York qui réalise & nouveau une trés
belle année avec une progression & deux chiffres. Leader
mondial incontesté de cette catégorie, la division anime
le marché gréce a une politique d’innovations soutenue
en phase avec le retour en force de la couleur. Cette
tendance a été accentuée par des partenariats straté-
giques avec la distribution, notfamment en Allemagne, en
Grande-Bretagne ou en France. Dans tous les Nouveaux
Marchés, les marques continuent de faire la différence
par des produits dont la qualité supérieure est clairement
percue par les consommateurs.




LE
MAQUILLAGE
EN

FETE

Le maquillage, catégorie phare de la division,
remporte des succes grace a un flux
permanent d’innovations 1’OREAL PARIs
et MAYBELLINE NEW YOork. En 2011, 'actualité
a aussi pour nom EssiE. L'arrivée
de cette célebre marque américaine dans
le portefeuille de la division participe a la
dynamique globale de ce marché tiré par
la couleur. Grace a son approche
professionnelle et accessible du maquillage
des ongles, EssiE connalt un départ
prometteur en Europe ou elle est arrivée
cet été. Ses vernis aux couleurs variées
a I’infini et sa communication originale
et chic séduisent les femmes.

1

FIT ME MAYBELLINE NEW YORK
Le fond de teint sur mesure
pour une peau impeccable
et une couleur ultra-naturelle.

2

COLOR RICHE I;OREAL PARIS
Rouge a levres star, Color Riche
est un concentré d‘actifs nourrissants
et protecteurs pour des Iévres sublimes.

3

LE COLOSSAL CAT EYES
MAYBELLINE NEW YORK
Sa formule au collagéne maquille les cils
a I'extréme pour un volume colossal express.
Sa brosse exclusive “"Cat Eyes” maquille
les cils vers le coin externe de I'cell
pour un regard félin intense, sans paquet.

4

ESSIE
La marque de manucure américaine
arrive en France avec une formule glissante
comme la soie, “résistante comme |'acier”,
et des couleurs a I'infini.
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PRODUITS GRAND PUBLIC

Le nouveau souffle de

IJOREAL
PARIS

e 14 novembre 2011, L'OrEAL Paris célébrait les 40 ans du slo-

gan “Because I'm worth it”"®, Une signature devenue
mythique et qui a fait le tour du monde. Traduite en fran¢ais par
“Parce que je le vaux bien”, elle est proclamée aujourd’hui dans une
vingtaine de langues par les ambassadrices de la marque. Elle sym-
bolise L'OreaL Paris: sa vision de la féminité, sa modernité, son position-
nement de marque premium sur le circuit de la grande diffusion.

“Parce que je le vaux bien” reste
incroyablement actuel et moderne.

Une nouvelle modernité

Derriére ce slogan, révolutionnaire pour I'époque, la vision d’une
femme sophistiquée, élégante, qui affirme sa personnalité et affronte
le monde. Au fil des ans, il a accompagné ou parfois devancé I'éman-
cipation de la femme. Quarante ans plus tard, sa modernité reste
totale lorsqu’il est prononcé par la chanteuse Beyoncé, ou par les
actrices Leila Bekhti en France ou Sonam Kapoor en Inde. Les égéries
de L'OrEeaL Paris ont foujours été choisies pour leur force d’inspiration.

L'OREAL PARIS MEN EXPERT 5,
un soin hydratant anti-dge intégral :
cing actions en un seul geste.

(1) Parce que je le vaux bien.
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PARCE QUE JE LE VAUX BIEN!

L’histoire vraie d’un slogan
qui a fait le tour du monde

Nous sommes en 1971 dans une Amérique conservatrice.
Alors que la marque concurrente utilise une voix off
masculine pour sa campagne publicitaire, L'Oréal

fait un choix radicalement opposé pour le lancement
de sa coloration premium Préférence. Une femme
s'exprime a la premiére personne et revendique un
“Because I'm worth it” provocateur. Ce slogan né dans
la téte d’une jeune publicitaire incarne la marque

L'OrEAL PAris depuis 40 ans. Retrouvez toute I'histoire sur
magazine.loreal-finance.com

LOREAL

ELSEVE

ARGININE RESIST 1. Beyoncé. 2.Gong Li.
SHAMPOOMG RE ATER 3. Madame Ines de la Fressange.

4. Gwen Stefani. 5. Hugh Laurie.

L'OREAL PARIS SUBLIME MOUSSE,
la coloration permanente ultra-naturelle
pour une application facile et une couverture
parfaite des cheveur blancs.

L'OREAL PARIS ELSEVE ARGININE RESIST X3,
le shampoing 3 en 1 qui restructure,
nourrit et rend le cheveu plus résistant.

T ! TR
L T EAEE e

Grace a des égéries reconnues localement,
la marque renforce son ancrage dans ses dif-
férents marchés. A I'image de Madame Ines
de la Fressange en France, de la chanteuse
Gwen Stefani aux Etats-Unis ou de I'actrice
Paz Vega en Espagne. Dans sa forme aussi, la
communication se fait plus proche, plus com-
plice, tout en gagnant en esthétisme et en

Le renouveau

qui rencontre un franc succeés en Europe.
Autre performance, celle d’Ever Pure aux
Etats-Unis, la ligne de soins capillaires sans
sulfates dédiée aux cheveux trés sensibilisés.
En Europe, I'arrivée de Sublime Mousse, une
coloration qui s‘appliqgue comme un sham-
poing, a permis de recruter de nouvelles
consommatrices. Enfin, I'immense succeés de

d’Elseve,
SJormules

et packaging,

élégance. renforce encore Men Expert s’est confirmé en Chine: le
. e . éro 1d insde h M

Un cocktail d’innovations o UMEo | des soins dela peau pournommes

) e son posttlonnement y invente un nouveau geste avec Power

|)l'f‘llllulll Water, un soin énergisant pour la peau, inspiré

En 2011, L'OreaL Paris s'est illustrée par de belles
performances sur des marchés stratégiques,
avec les avancées mondiales d’Elséve, notam-
ment en Asie, et I'innovation Arginine Resist X3

remium. -
premium du tonique féminin. En Europe, Men Expert, un

soin anti-age porté par un ambassadeur ori-
ginal, Hugh Laurie, lance une nouvelle offen-
sive avec Vita Lift 5.

(1) Source: Lettre Numéro 1 Nielsen, janvier & octobre 2011, part de marché valeur.
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PRODUITS GRAND PUBLIC

GARNIER

Un qhassé—qroisé
d’innovations

)

année GARNIER restera marquée

par deux innovations majeures:
Soin Miracle Perfecteur et Clinical Dark Spot
Corrector.

La révolution BB Cream

Aprés le succes de la BB Cream MAvseLLINE New
York, lancée en 2010 en Chine, GarNIER lance
sa BB Créme, le Soin Miracle Perfecteur, une
formule adaptée aux consommatrices

peau et garantit une protection UV SPF 15.
Lancement historique dans de nombreux
pays d’Europe, la BB Créme s’est illustrée en
France en devenant la meilleure perfor-
mance observée sur un lancement de soin du
visage depuis 20040,

Dark Spot Corrector
séduit PAmérique
Un autre succés: aux Etats-Unis, GARNIER Crée,

occidentales.

A mi-chemin entre le soin et le maquillage du
teint, sa formule offre cing bénéfices en un
seul geste. Elle hydrate, unifie le teint, corrige
ridules et imperfections, ravive I'’éclat de la

en collaboration avec des dermatologues,
Clinical Dark Spot Corrector, un soin du visage
fortement concentré en vitamine C qui per-
met & la fois d’hydrater et d’aftténuer tous
types de taches.

BB CREME de Ginnier

el CLINICAL DARK SPOT CORRECTOR:
d’Europe ou d’Amérique,

ils s’apprétent a conquérir le monde.

MAYBELLINE NEW YORK

La star des tendances

n forte croissance sur tous les continents,

notamment en Chine et en Asie du Sud-Est ou
la marque se développe trés vite, MavBeLLINE NEw YORK
innove en permanence et crée des produits stars gréice a
la puissance de la recherche alliée & une connaissance
approfondie des consommatrices et des derniéres ten-
dances. Ainsi le smudge-proof Colossal Kajal offre aux
femmes indiennes un khdél moderne qui ne coule pas.
MaveeLLNE New York s’est aussi inspirée du goUt des femmes
chinoises pour un maquillage discret et des lévres bril-
lantes pour imaginer Baby Lips, sa premiére ligne de
baumes & lévres: un succés en Asie et aux Etats-Unis. Enfin,
la margue excelle dans I'art de démocratiser de nou-
veaux gestes de beauté comme le retour du liner et du
regard intense avec le Gel Eye Liner.

BABY LIPS,

baume a levres
hydratant signé
MayBeLLINE NEW YoRK,
et COLOSSAL KAJAL,
une version moderne
du khél indien.

(1) Source: panel distributeurs IRI.



LA BEAUTE
POUR TOUS

REPOUSSE SES FRONTIERES

-y

Au Moyen-Orient, les femmes se colorent les cheveux a l'occasion
de grands événements comme les mariages. C’est sur ce theme
que GARNIER a imaginé sa campagne de publicité locale pour Color Naturals,
une coloration enrichie en huile d’olive d’origine naturelle dont I'excellent
rapport qualité/prix a déja séduit des milliers de femmes.

Gréce a sa compréhension fine de leurs attentes, Color Naturals affiche
déja des parts de marché de plus de 10 % dans de nombreux pays de la zone.
Fer de lance de la conquéte du prochain milliard de consommateurs,
la Division Produits Grand Public séduit chaque année de nouveaux marchés
et consommateurs. Toujours avec cette méme stratégie : une qualité supérieure
trés perceptible, des prix accessibles et une approche adaptée aux habitudes
de beauté locales. En Inde, GARNIER est passée de 500000 a 750000 points
de vente en 2011 et vise le million. Afin de progresser encore dans
la distribution traditionnelle, la marque lance des sachets monodose
de shampoing a 1,50 roupie. Dans le sud-est asiatique, ce sont les soins
pour hommes qui ont permis 2 la division de gagner du terrain.

Lancé en 2009 en Inde, Garnier Men a pris des positions significatives
en Asie du Sud-Est ot il est notamment numéro 1 en Malaisie et affiche
20% de part de marché en Inde et en ASEAN réunis®. En Afrique,
deux nouvelles filiales ouvertes au Kenya et au Nigeria en 2011 viennent
compléter la présence historique du groupe sur le continent africain.

W E L

.t'

(1) Source: Panel Nielsen 2011, marché de la coloration, part de marché valeur.
(2) Source: Panel Nielsen, janvier a octobre 2011, part de marché valeur. Hors grands magasins.




’OREAL PROFESSIONNEL
KERASTASE

REDKEN

MATRIX

PUREOLOGY

SHU UEMURA ART OF HAIR
MIZANI

KERASKIN ESTHETICS



Produits

PROFESSIONNELS

La Division Produits Professionnels distribue ses produits dans les salons de coiffure
du monde entier. Grace & son portefeuille de marques différenciées, la division peuf
répondre aux besoins de fous les types de salons. Partenaire priviégiée des coiffeurs,
elle leur propose les meilleures fechnologies et une formation de haut niveau qui
leur permettent d'offrir aux clients un service foujours plus professionnel.



PRODUITS PROFESSIONNELS

Un moment

de beaute

PROFESSIONNELLLE

14

Lannée 2011 a confirmé lattrait de
la clientele des salons de coiffure pour
le service personnalisé et innovant
qui caractérise Uapproche professionnelle
de nos marques. Nous avons eu a coeur
d’élargir Uacces a cette ‘différence
professionnelle’ a travers le monde,
en developpant avece succes des services
inédits adaptés a la réalité de chaque
marché. Ce déploiement est une source
d’inspiration pour nos innovations
a Uimage du rituel de Uhuile pour la beauté
des cheveux en Inde qui séduit le monde
entier. Enfin, nous continuons
lus que jamais a soutenir la formation
dg ces professionnels de la beauté que sont
les coiffeurs, parce que nous sommes
convaincus qu’e;;e est le pilier
de notre développement mais aussi
la clé du futur de nos métiers.

2

AN VERHULST-SANTOS
DIRECTRICE GENERALE PRODUITS PROFESSIONNELS

PLUS DE

+6.5% 500000

CROISSANCE SALONS PROPOSENT
DANS LES NOUVEAUX LES MARQUES DE
MARCHES®™ LA DIVISION DANS
LE MONDE

(1) A données comparables.

i 2010 était I'année de la coloration, 2011 est celle

du soin du cheveu et des services techniques sur
mesure. Les clients plébiscitent des formules trés perfor-
mantes valorisées par le savoir-faire d’un professionnel
expert. Le salon de coiffure devient un vrai salon de
beauté ou I'on vit un moment privilégié. Des innovations &
forte valeur ajoutée ont permis & la Division Produits
Professionnels de gagner de frés nombreux salons supplé-
mentaires, un réel atout de développement en Europe et
en particulier en Europe de I'Est. Par ailleurs, la croissance
& deux chiffres s’est poursuivie dans les Nouveaux Marchés
comme I'Inde, I'Indonésie et I’Argentine. Ces perfor-
mances témoignent de I'aspiration du consommateur a
une gualité professionnelle dés lors que son pouvoir
d’achat le lui permet et que I'offre est adaptée.




LA
VAGULE

DES
HUILES
CAPILLAIRES

Une nouvelle catégorie de produits s'est
imposée dans I'univers des salons de coiffure:
les huiles pour la beauté des cheveux. Une
tendance initiée par StHu UEMURA ART OF HAIR
en 2009 avec Essence Absolue, et déclinée
depuis par I'ensemble des marques de la
division. Le succes est mondial. En Inde
ou au Japon, ou elles font partie des rituels
de beauté ancestraux, mais aussi dans
les pays anglo-saxons comme les Etats-Unis
et le Royaume-Uni, les huiles séduisent
a la fois par leur sensorialité et leurs vertus
cosmétiques. Lumiere sur cinq élixirs de I'année.

1

ELIXIR ULTIME KERASTASE
La premiére huile signée Kerastase connait un immense
succés en 2011. Elle est devenue en moins d’un an
la premiére référence de la marque.

2

ALL SOFT ARGAN-6 OIL REDKEN
La premiére huile signée Repken choisit la douceur
renommée de I’'huile d'argan, enrichie en oméga 6.

3

MYTHIC OIL I OREAL PROFESSIONNEL
Lancée au printemps 2011, Mythic Qil est enrichie
en huile d’avocat et de pépins de raisin
pour sublimer tous les types de cheveux.

4

CLEANSING OIL SHAMPOO
SHU UEMURA ART OF HAIR
Un shampoing-huile nettoyant
qui enléve les impuretés sans alourdir le cheveu.
Sa texture douce et délicate se tfransforme
en mousse aérienne a l'usage.
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TOTAL RESULTS SILK WONDER MATRIX
Lancée sur le marché indien en 2011,
cefte ligne compléfe a connu un succés instantané
dans ce pays a fort potentiel pour la marque.
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PRODUITS PROFESSIONNELS
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KERASTASE

Le soin ult.ra
personnalisé

RERASTASE
it H.’\E.II_."I"J: - I RERASTAN
el .n.. Rt F
Lo A s MET _3?._1,‘1:':_

FUSIO-DOSE,
4 formules + 4 boosters =
s 16 combinaisons possibles.

arque de luxe de la Division Produits Professionnels, KERASTASE Signe une
belle année 2011 a +4,5%M, emblématique de I'alliance gagnante

entre technologie de pointe et savoir-faire professionnel.

La marque a renforcé son réle de précurseur avec le lancement du soin Fusio-
Dose, un mélange d’actifs sur-concentrés réalisé sur mesure par le coiffeur devant
sa cliente. Lancé en Europe, en Asie et aux Etatfs-Unis, Fusio-Dose dépasse les
prévisions. Autre atout de ce lancement: un minisite Internet et sa version mobile
permettent aux femmes d’effectuer un autodiagnostic pour connaitre la combi-
naison Fusio-Dose la plus adaptée & leurs cheveux. A la pointe de I'innovation
également, Fibre Architecte, dernier-né de la gamme Résistance dédiée aux
cheveux abimés. Deux textures qui fusionnent & I'application, un gel réparateur
al'intra-cylane et Pro-Kératine et un sérum lissant pour aider & reconstruire la fibre

et & réparer les pointes.

(1) A données comparables.
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MATRIX

L’épopée continue

erde lance de la croissance dans les

Nouveaux Marchés, Matrix a lancé
avec succés dans plus de 35 pays sa gamme
Total Results, dont les prix trés accessibles
ouvrent plus largement I'accés au soin profes-
sionnel en salon. Cette nouvelle lighe embellit
les cheveux grdce d ses cing soins sans rin-
cage aux effets instantanés. La marque pour-
suit avec brio son aventure indienne et
affiche une croissance de +43,4%M. Biolage
Oiltherapy y est une réussite, gamme spécia-
lement développée pour ce marché, terre
d‘élection privilégiée des huiles capillaires.

L’OREAL
PROFESSIONNEL

reinvente le ton sur ton

lors qu‘lnoq, la coloratfion du futur sans ammo-

niague et sans odeur lancée en 2009 poursuit
son déploiement international, L'OrEaL PROFESSIONNEL innove
dans la coloration ton sur ton: DiaRichesse et DiaLight
permettent aux professionnels de personnaliser le geste
coloration avec deux types de technologies, I'une alca-
line, I'autre acide, modulable avec frois oxydants diffé-
rents. Pour varier I'infensité des nuances al'infini. Lancée
alafin de I'année, cette nouvelle gamme est déja lar-
gement plébiscitée par les coiffeurs.

REDKEN

urbaine et branchée

Repken, la marque new-yorkaise, rencontre
un succes notable en coloration avec une offre
tres tendance. Un exemple: la créeme colorante
super éclaircissante “Color Fusion Extra Lift”.




KERASIASE
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PARTENAIRE

DES COIFFEURS
ENTREPRENEURS

En mars 2011, & Pékin, 2000 coiffeurs sont venus
des différentes provinces de Chine pour assister a un événement
imaginé par la Division Produits Professionnels en partenariat
avec la Haute Coiffure Frangaise. Au programme, trois jours
de shows et de démonstrations, des ateliers techniques

et dautres dédiés a la relation clients. Former et encourager

une nouvelle génération de coiffeurs, attachés a offrir un service
de qualité, c’est 'un des piliers du développement mondial de la division.
En 2011, plus de 5000 formateurs et 300 écoles a travers le monde
ont mis en ceuvre cette stratégie.

Dans les Nouveaux Marchés, la formation suscite des vocations
et contribue a transmettre le savoir-faire technique, a 'image
des instituts de Rio ou de Sdo Paulo dont l'objectif est de former
plus de 15000 coiffeurs d’ici a 2015 grace a un systeme de franchise.
Dans ces pays, 'éducation joue souvent un role de promotion sociale.
- Au Vietnam, par exemple, la Division Produits Professionnels permet
\ a des milliers de personnes d’apprendre un métier et contribue

‘5 - a une micro-économie locale favorable au développement.

A
' Sur les marchés matures, la formation des professionnels les aide

™

né en 2011, leur donne acces a des services inédits. Au total, 29 000 coiffeurs
_ ont déja rejoint la communauté. Enfin, dans ses green academies en Europe
. ou au Chili, la division invente la coiffure responsable du xx1° siecle.

.
- =
i

N
m a développer leur business. En France, par exemple, le site Salon World,
&

B :
=2 REDKEN




VICHY

LA ROCHE-POSAY
SKINCEUTICALS
INNEOV
ROGER&GALLET
SANOFLORE




Cosmeétique

ACT[VE

La Division Cosmétique Active répond aux besoins des peaux “frontieres”, & mi-chemin entre
peaux saines ef peaux a problemes, dans fous les circuits de santé du monde entier: pharmacies,
parapharmacies, drugsfores, medispas. Grace d ses marques frés complémentaires ef & des
liens étroits avec les professionnels de santé, dermatologues, pédiatres, médecins esthéfiques,
la division est le numéro T mondial des produits dermocosmétiques®.

(1) Source: panels + estimations L'Oréal.
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Les nouveaux
lerritoires

14

L'année 2011 a été marquée par
un déploiement stratégique de la Division
Cosmétique Active. Géographique tout
d’abord, avec une dynamique tres forte
en Amérique latine, aux Etats-Unis
et en Afrique—Moyen-Orient, démontrant
la pertinence de notre modele bien au-dela
de ULurope. En termes de diversité
et d’équilibre de notre portefeuille de marques
ensuite, avec la montée en puissance
de L4 RocHE-Posay, mais aussi
de SKINCEUTICALS et de ROGER&GALLET,
aux cotés du leader Vichy. Enfin, grace
a lélargissement de notre distribution
el au ﬁ)’veloppement de notre activité
dans de nouveaux circuits de santé comme
les drugstores et les medispas. Notre
expansion mondiale ne fait que commencer!

2

BRIGITTE LIBERMAN
DIRECTRICE GENERALE COSMETIQUE ACTIVE

(1) A données comparables.

de la

)

accélération de la Division Cosmétique Active

hors Europe, avec une croissance de +15,1%M,
confirme la pertinence d’une offre de cosmétique de
santé & travers le monde. La montée en puissance des
drugstores a permis d la division de finir 'année avec une
belle croissance aux Etats-Unis sur un marché ou la dermo-
cosmétique est encore en devenir. Par ailleurs, I'’Amérique
latine est tfoujours aussi dynamique et I'Asie pleine de pro-
messes au fravers des circuits de santé en plein essor
comme les drugstores et les medispas. La division a parti-
cipé de maniére active au Congrés mondial de dermato-
logie de Séoul en mai 2011. Une occasion pour elle de
présenter des innovations majeures a plus de 8000 derma-
tologues du monde entfier.
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LE
SOIN

A FLEUR
DE PEAU

Ceeur de métier de la Division Cosmétique
Active, le soin dermocosmétique sadresse
aux besoins des peaux “frontiéres”,
celles qui souffrent de petits désordres
ou devenues intolérantes. C'est I'alliance
entre des innovations fortes et la
recommandation par des professionnels
de santé — dermatologues, pédiatres,
pharmaciens et médecins esthétiques —
qui fait le succes des lancements 2011.
Du plus minimaliste au plus sophistiqué.

1
TOLERIANE ULTRA LA ROCHE-POSAY

Sans conservateur, ce soin quotidien
d la neurosensine, apaise infensément
et durablement les peaux ultra-sensibles
et allergiques.

2

LIFTACTIV SERUM 10 VICHY
Une peau neuve dés la premiére goutte
de ce sérum hautement concentré
en rhamnose, un sucre végétal
qui stimule I'activité du derme source, moteur
de la jeunesse de la peau.
Il convient méme aux peaux sensibles

3

CICAPLAST BAUME B5
LA ROCHE-POSAY
Un soin multiréparateur qui apaise
les irritations liées & la sécheresse
des peaux sensibles des adultes
et des enfants. Sans paraben.

4

BLEMISH + AGE DEFENSE
SKINCEUTICALS
Un cocktail d'actifs unique et complet,
forfement concentré, pour lutter
a la fois contre les imperfections
de lapeau et lesrides en un seul geste.
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VICHY

A la pointe de linnovation

en pharmacie

our VicHy, 2011 est une année de lancements stratégiques dans

les trois marchés forts de la marque: I'anti-age, les solaires et
le corps. LiftActiv Sérum 10 au rhamnose est devenu numéro 1 des
sérums en pharmacies européennes®, La premiére huile solaire SPF
40 pour les peaux sensibles incarne le renouveau de la ligne Capital
Soleil. Enfin, le soin spécial peaux seches Nutriextra a permis une crois-
sance & deux chiffres sur le segment du corps en Europe.

LA ROCHE-POSAY

Bien dans sa peau

a marque qui “change la vie des

peaux sensibles” contfinue sur sa lan-
cée et signe une frés belle année 2011 avec
une croissance forte non seulement sur des
Nouveaux Marchés comme le Brésil et la
Chine, mais aussi en Europe, ou les innovations
Toleriane Ultra et Cicaplast Baume B5 ont
dynamisé les ventes. Au Brésil, LA RocHe-Posay
reste leader de la haute protection solaire® et
anti-Gge®. En Asie, le lancement de la
gamme Sensiwhite ouvre de nouvelles pers-
pectives de croissance sur le marché majeur
des soins unificateurs de teint. Partout, le busi-
ness model puissant basé sur la visite médicale
et le conseil sur le lieu de vente fait ses preuves.

NUTRIEXTRA

La nutrition

de comblement
pour peaux seches.

SKINCEUTICALS

La tendance medispa

éférence en matiére d’antioxydants dans le

monde médical aux Etats-Unis, SkinCEeuTicALs
propose des produits anti-age & I'efficacité accrue, dla
frontiére entre cosmétiques et produits de prescription.
C’est une marque qui monte chez la Division Cosmétique
Active avec un taux de croissance de +17,6%® en 2011.
Portée par le fort développement de la médecine esthé-
tigue, elle poursuit son expansion en dehors de son mar-
ché d’origine: aprés le Canada, le Brésil et la Chine, elle
s’estimplantée en 2011 au Liban, au Portugal et en Corée.
Autre priorité de SkiNnCeuticaLs, le développement des
medispas, un concept d’avenir qui répond & une
demande de plus en plus forte de médicalisation des
soins de la peau. En 2011, la marque a ouvert prés de
150 medispas avec une vitrine emblématique a Hong
Kong: le SkinCeunicas Advanced Medical Spa by per FACE.

ROGER&GALLET

Voyage sensoriel

F‘-

[5))

]
i
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Rocer&GaLLer débute son aventure
internationale en Europe et au Brésil.
Avec pres de 2000 nouvelles pharmacies
et une croissance de +21,8 %, la marque
prend un nouveau départ soutenu

par le succes de ses eaux de toilette

et en particulier de Fleur d’Osmanthus.

(1) Source: Panel IMS Health Pharmatrend 2011, marché des sérums anti-Gge Europe 8, part de marché valeur. (2) A données comparables. (3) Source : Panel IMS Health Pharmatrend
2011, marché des solaires haute protection SPF 50 et +, part de marché valeur. (4) Source : Panel IMS Health Pharmatrend 2011, marché des antirides, part de marché valeur.
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BRUSH WITH FASHION

Mélant créativité et engagement éthique,

cette nouvelle collection de maquillage est devenue
un must-have. Son originalité ? Des produits
astucieux et un design réalisé par une étudiante
du London College of Fashion sur le theme

de la mode écodurable.

WHITE MUSK LIBERTINE

Une eau de parfum résolument sensuelle,

un mélange enivrant de muscs sans aucun

ingrédient animal et d’alcool biologique issu

du commerce équitable, élaboré par une communauté
de la région de Cotopaxi, en Equateur.

La difference
THE BODY SHOP

Fidele a son esprit pionnier, THE Bopy SHop réussit
Ualliance entre innovation, sensorialité et performance
tout en défendant ses valeurs, notamment
le commerce équitable et la protection environnementale.

n 2011, THe Bopv SHop accélére et prépare I'avenir. La marque enregistre

une croissance de ses ventes de +4,2%", poursuit I'amélioration pro-
gressive de sa rentabilité et continue son expansion rapide dans les Nouveaux
Marchés, notamment en Asie et au Moyen-Orient. THe Bopy SHop réunit tous les
ingrédients pour rallier de nouvelles générations de consommateurs sensibles aux
valeurs que la marque défend. Elle privilégie les produits innovants, efficaces et
sensoriels, inspirés de la nature.

Symbole de ce dynamisme, les trois boutiques pilotes ouvertes & Londres cette
année voient la réussite d’un concept inédit, le sfory selling: une expérience client
originale qui met I'accent sur I'interaction et I'engagement des consommateurs.
Un succés prometteur dans I'attente du déploiement mondial du concept en 2012,

(1) A données comparables.



PLUS DE

2700 16

BOUTIQUES | SITES
DANS 66 MARCHES DE e-COMMERCE

[’Inde et le Moyen-Orient,

chefs de file de la croissance

Fin 2011, THe Boby SHop opére sur 66 pays A fravers le monde.
En Inde, la marque poursuit, viason modéele de franchise,
un ambifieux programme d’expansion avec I'ouverture
de 23 nouvelles boutiques aussi bien dans les grandes
métropoles que dans les villes moyennes. C’est dans ce
pays ou son affinité avec les consommateurs est trés forte
qu’elle affiche la croissance la plus rapide. Produits effi-
caces et 100% végétariens, flacons recyclés et recy-
clables, campagnes de promotion des droits de I’'homme:
The Bopy SHop jouit en Inde d’une place & part dans I'uni-
vers de la beauté. Succés également au Moyen-Orient
avec une croissance de +8,4%" en 2011, et l'ouverture de
36 nouvelles boutiques dans cette région qui en compte
maintenant prés de 300.

Sensorialité, efficacité, engagement
Premiére margue & infroduire le commerce équitable
dansle secteur de la beauté, THe Bopy SHop a fait bénéficier
le groupe de son savoir-faire et de son programme unique
de Community Fair Trade. Aujourd’hui, six ingrédients
naturels de haute qualité - I'aloe vera, le cacao, l'olive,
le sésame, le soja et le sucre - ont déjd été introduits dans
plus de 200 produits lancés par d’autres marques du
groupe.

THe Bopy SHop a intensifié la mobilisation des consomma-
tfeurs contre le trafic sexuel des enfants et des jeunes
adultes. La marque a créé I'événement en déposant &
I’'Organisation des Nations Unies I'une des plus vastes péti-
tions jamais réalisées: sept millions de signatures, pour
encourager les gouvernements & prendre des mesures
concrétes qui feront la différence. A ce jour, 14 pays s’y
sont déja engagés.

EARTH LOVERS™

Formulée a base d’extraits d’herbes, de fruits et
d’aloe vera du Guatemala issu du commerce équitable,
Earth Lovers™ est aussi sans savon, sans sulfate,

sans colorant et sans paraben. Elle respecte

les peaua sensibles et Uécosysteme aquatique :

“C’est la gamme de gels douche préférée des sirenes!”

(1) A données comparables.

AU PLUS PRES
DES
CONSOMMATEURS

Ouverture de boutiques dans les Nouveaux Marchés,
déploiement du e-commerce, communication interactive
sur ses produits et ses campagnes, mise en place
de corners dans les aéroports du monde entier. ..

En 2011, T Bopy SHoP renforce les liens avec
ses clients et sa conquéte de nouveaux fans, en jouant
la carte du digital, véritable source d’accélération
de la croissance. La marque a ouvert de nouveaux sites
marchands en Espagne, au Danemark et
en Autriche et compte désormais dans ce domaine
stratégique 16 sites e-commerce. Les ventes en ligne
représentent déja plus de 10 %V des ventes dans
certains pays, avec des objectifs de développement
ambitieux pour les années a venir.

En parallele, la marque développe son activité sur les
réseaux sociaux et compte aujourd’hui 80 000 abonnés
sur Twitter et 950 000 fans sur Facebook.

Enfin, avec une présence étendue a 44 marchés,
THE Bopy SHOP posséde maintenant une bonne
implantation dans le travel retail mondial, ce qui
lui permet de gagner en visibilité et de recruter
de nouveaux clients.

THE BODY SHOP.




ORACEA®

Premier traitement oral, approuvé par la FDA,
des lésions inflammatoires de la rosacée
de type II (papules et pustules) chez Uadulte.

EPIDUO™

Antiacnéique topique développé sous forme
d’un gel et associant deux molécules
(Uadapaléne et le peroxyde de benzoyle).

RESTYLANE®

Gamme de produits a base d’acide hyaluronique
qui comprend des produits de comblements des
rides, des produits revitalisants et des produits
de soins.
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GALDERMA

fait rayonner
la dermatologie

Galderma, laboratoire spécialisé en dermatologie,
réalise une nouvelle année de croissance soutenue malgré
un environnement difficile. Le succes de ses produits
de prescription et de ses marques OTCY et esthétiques
a contribué a cette performance. L'acquisition de Q-Med,
leader sur le marché des produits de comblement,
lui permet de devenir un acteur majeur dans ce domaine.

)

année 2011 est marquée par le résultat des travaux de recherche

inferne menés, ces derniéres années, dans des domaines thérapeu-
fiques aussi variés que I'acné, larosacée, les désordres pigmentaires, le psoriasis,
la dermatite atopique et quelques maladies rares. Pour la premiére fois de son
histoire, huit nouvelles entités chimiques sont en cours d’évaluation pour des essais
cliniques.

A la conquéte de I'Asie

Rendez-vous incontournable, le Congrés Mondial de Dermatologie est I'occasion
unique pour Galderma de s’ affirmer comme I'un des leaders de sa spécialité. Il s’est
déroulé en mai & Séoul, en Corée. Fort de son expertise scientifique, le laboratoire

(1) OTC: Over the counter (vente libre).



cmervel

EMERVEL

Le lancement international, en janvier 2011,
d’Emervel, gamme de produits de comblement
des rides a base d’acide hyaluronique,

a renforcé la position de Galderma

sur le segment des procédures esthétiques.

a mis I’accent sur ses priorités: I'innovation, la
formation médicale et la consolidation de sa
présence dans les Nouveaux Marchés.
Galderma a poursuivi son développement en
Chine, en Inde et en Asie du Sud-Est, en s ap-
puyant notamment sur les structures existantes
de @-Med, déja fortement implantée dans la
région.

4

SITES DE R&D
EN DERMATOLOGIE

+8.4%

DE CROISSANCE®™

Plus proche des grands
marchés

Pour satisfaire & une demande croissante et se
rapprocher de ses grands marchés, Galderma
a intensifié en 2011 son programme d’investis-
sements industriels. A la clé: des installations
plus performantes, avec une capacité de pro-
duction accrue de +40% et des codts réduits
apres I’'agrandissement des deux principales
plateformes de production du laboratoire,

situées en France et au Canada. Galderma a
également renforcé ses capacités de produc-
tion au Brésil et dispose désormais d’une qua-
triéme usine en Suede.

(1) A données comparables.

UNE MOSAIQUE
DE SUCCES

EN RUSSIE

De Moscou a Saint-Pétersbourg en passant par Novosibirsk, le

marché russe représente pour Galderma une multitude d’opportunités

que le laboratoire a su saisir il y a plusieurs années. Les attentes
des patients y étant tres variées, impossible de mettre en ceuvre

une stratégie unique. A chaque région ses besoins et ses attentes
qui impliquent une réponse particuliere spécialement adaptée.

Le traitement des pathologies dermatologiques et la médecine
esthétique montent en puissance en Russie. La vente libre

en pharmacie, segment le plus porteur pour Galderma dans ce pays,
offre une opportunité unique d’étre en contact direct avec le patient.
[’immense succes de Locéryl, pour traiter les mycoses des ongles,

est un symbole de cette stratégie gagnante qui sappuie
sur des campagnes publicitaires télévisées et digitales. Quant &
la dermatologie esthétique et correctrice, elle est en plein essor,
en particulier dans les grandes villes. C’est grace a sa division

Q-Med que Galderma propose un éventail de produits et de services

pour traiter sur mesure les attentes de chaque patient.
Un dénominateur commun en toile de fond: la formation
des professionnels de santé, clé de la réussite.

Avec + 47 % de croissance, Galderma signe une trés belle année
en Russie. Et le potentiel de croissance est a 'image du pays:
immense. Avec une présence majeure dans huit villes du pays,
I’ambition est double : capitaliser sur la notoriété de Galderma
pour conquérir de nouvelles régions et y devenir le partenaire

privilégié des professionnels de santé en dermatologie.
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Tous les talents du groupe son
pour accompagner la croissance de a
dans le monde entier. Des collaborateurs
qui viennent d’horizons différents

mais qui partagent la méme énergie et

la méme passion pour leur métier, la-beauté.



Tous les

TALENTS

du monde au service
de la beaute

Parce gu'il exige une démultiplication rapide de ses forces vives, le projet d'universali-
sation fransforme profondément les enjeux et la vie du groupe & I'échelle mondiale.
C'est une opportunité d'innovation ef de progres pour foutes les équipes, mobilisées
dans lI'aventure collective. Avec un objectif: étre toujours plus proche de tous les
consommateurs et partenaires pour construire le LOréal de demain.

PLUS ENGAGES POUR UNE CROISSANCE RESPONSABLE p. 70
L'OREAL, UNE AVENTURE HUMAINE p. 72
METTRE EN (EUVRE LA REVOLUTION DIGITALE p. 74
MONDIALISATION ACCELEREE DE IJORGANISATION INDUSTRIELLE p. 76
DEVELOPPER UNE RELATION DE CONFIANCE p. 7§
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RESPONSABILITE

14

Au-dela de son succes économique, une entreprise se doit aujourd’hui de partager
sa réussite. L’Oréal en est convaincu depuis des années et 2011 a de nouveau été la preuve
de son engagement pour une croissance responsable et solidaire. Qu’il s’agisse d’inventer
de nouvelles solutions pour lUenvironnement, de nouveaux modeles d’économie solidaire
ou de mener, a travers sa Fondation, des actions visant a restaurer l'apparence et lestime
de soi, lambition de L'Oréal reste la méme: étre une entreprise evemplaire et citoyenne

qui donne du sens a la croissance et au métier de la beauté.

v
SARA RAVELLA

DIRECTRICE GENERALE COMMUNICATION, DEVELOPPEMENT DURABLE ET AFFAIRES PUBLIQUES

Plus engagés pour une croissance

RESPONSABLLE

1. “BEAUTY FOR A LIVING”

Ce programme soutenu par L’Oréal
Vietnam permet i de jeunes femmes

vietnamiennes d’apprendre
le métier de la coiffure.

2. COMMERCE EQUITABLE

La Recherche et Innovation de
L’Oréal integre dans ses formules
des matieres premieres

issues du commerce équitable,
dont Uhuile d’argan.

3. AFFICHAGE ENVIRONNEMENTAL
Ultra Doux de Garnier

participe a une expérimentation
du Ministere de 'Ecologie et

du Développement Durable

pour mieux informer les clients
sur les aspects environnementaux
des produits en magasin.
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el

a conquéte d’un milliard de nou-

veaux consommateurs renforce
I'ambition du groupe pour une croissance
a lafois pérenne, responsable et solidaire. 2011
a été une nouvelle année d’engagement et
de progrés en matiére de Développement
Durable. A travers I'innovation durable et
notfamment I'éco-conception, la poursuite des
objectifs environnementaux fixés pour 2015, les
actions de la Fondation d’entreprise L'Oréal,
ou encore “Solidarity Sourcing”, le nouveau
programme mondial d’achats solidaires.

L’innovation durable,

une priorite

L'Oréal poursuit depuis de nombreuses années
une démarche d’innovation durable. L'éco-

SHAMPOOWNG DOUX
RIODEGRADARLE

conception des formules cosmétiques et des
emballages en fait partie. Avec I'évolution de
la 1égislation frangaise sur I'information envi-
ronnementale, I'affichage de I'impact envi-
ronnemental des shampoings au moment de
I'acte d’achat va se généraliser & terme,
comme cela se fait déja dans I'électroména-
ger. Pour s’y préparer, Garnier s’est portée
volontaire pour un projet d'étiquetage environ-
nemental sur ses shampoings Ultra Doux.
L’ensemble du cycle de vie du produit est éva-
lué en termes de consommation d’eau, émis-
sions de gaz & effet de serre et éco-toxicité
aquatique. Une expérimentation clé, qui aidera
le Ministére de I’'Ecologie et du Développement
Durable & évaluer la compréhension de ce
type d’informations par les consommateurs.



Quand beauté rime avec solidarité

L'Oréal combat I'exclusion et la précarité, notfamment en
formant des populations défavorisées aux métiers de la
beauté. Un engagement fort du groupe pour redonner
une indépendance matérielle et un avenir aux plus fragi-
lisés. Les filiales du groupe ont ainsi lancé des initiatives
exemplaires, comme le Vietham dont le programme
“Beauty For a Living” a déja permis d’offrir & 120 femmes
défavorisées, victimes de violence ou de précarité, une
formation dans le métier de la coiffure. Une initiative
conjointe de I’'Université Polytechnics de Ho Chi Minh et
de la Women Association, avec le soutien technique des
équipes de L'OreaL ProressionNEL. Autre exemple, celui de
L'Oréal Thailande qui a étendu son programme “Beautiful
Tomorrows”, destiné aux femmes victimes de violence, &
celles ayant perdu leur emploi & la suite de fermetures
d‘usines causées par les inondations de novembre 2011.
Ce programme décerne des bourses pour suivre une for-
mation infensive de huit mois aux métiers de la beauté a
la “Ketvadi-Gandini International Hair Dressing Academy”.

33 me ¥ 100

CONSACRES_AL}X INITIATIVES

ACTIONS DE MECENAT DE “SOLIDARITY
PAR LES FILIALES SOURCING”
DU GROUPE DANS PLUS DE
EN 2011 40 PAYS

Matieres premieres et solidaires

Au Maroc, la Recherche et Innovation de L'Oréal s’est asso-
ciée A BASF et Yamana en vue d’améliorer le niveau de vie
et de répondre aux besoins sociaux des femmes qui
récoltent et fransforment I'argan dans un réseau de coo-
pératives. Cette collaboration a permis d’‘augmenter le
revenu des productrices et de constituer un fonds social qui
leur permet notamment d’accéder a des soins médicaux
ou & des fournitures scolaires pour leurs enfants. Ce type
de partenariat, qui garantit la tracabilité des matiéres pre-
miéres naturelles depuis leur origine, se développe dans le
groupe en s‘appuyant sur le savoir-faire de THe Boby SHor,
pionnier en matiére de commerce équitable.

ET INITIATIVES DU GROUPE DANS LE RAPPORT
DEVELOPPEMENT DURABLE 2011 ET SUR INTERNET

WWW.DEVELOPPEMENTDURABLE.LOREAL.COM

DECOUVREZ LA SYNTHESE DES ENGAGEMENTS

(1) ESAT: Etablissement et service d’aide par le travail.

“SOLIDARITY SOURCING”

La solidarite autrement

L’Oréal a décidé de faire de sa politique d’achat
un moyen original pour lutter contre les exclusions.
Ainsi est né “Solidarity Sourcing”, un programme
mondial d’achats solidaires. Sa vocation ? Aider des
personnes issues de communautés économiquement
vulnérables a trouver un emploi rémunéré.

“Solidarity Sourcing” n’est pas du mécénat. C’est
un programme d’insertion sociale par I'activité
économique. Il transforme le processus d’achat pour
Pouvrir a de nouvelles catégories de fournisseurs et
construire avec eux des partenariats commerciaux
équitables, durables et créateurs de valeur
économique et sociétale. Les partenaires sont
nombreux: entreprises ccuvrant pour I'inclusion
des personnes handicapées et I'insertion sociale,
producteurs pratiquant le commerce équitable...
Une regle élémentaire: tous les fournisseurs
doivent respecter les fondamentaux du groupe,
ses engagements en termes d’environnement et de
réglementation sociale... tout en étant compétitifs.

Depuis un an, de nombreux projets ont été lancés
dans plus de 40 pays, notamment au Maroc, en Chine
mais aussi en France. Parmi les plus emblématiques:

le chantier de rénovation du siege de L’Oréal.

En collaboration avec la Maison de ’'Emploi de Clichy
(France), ou le groupe a créé un guichet spécial,
les entrepreneurs emploient des personnes issues
de quartiers en difficulté. A cette occasion, L’Oréal
a mis en place de nouvelles clauses de sous-traitance
en faveur d’associations, ’ESAT® et de TPE locales.
Un vrai progres dans la lutte contre les exclusions.
“Notre ambition citoyenne est de contribuer,
partout ou nous sommes présents, a rendre aussi
le monde plus beau”, déclare Jean-Paul Agon.

LE CHANTIER DE RENOVATION du siege de 1’ Oréal a Clichy
emploie des personnes issues de quartiers en difficulté.
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RELATIONS HUMAINES

72

14

Chez L'Oréal, Uhumain est au centre de lUentreprise et au ceeur de Uaventure de la beauté
pour tous. Une aventure individuelle d’abord, ou les talents sont révélés, développés,
reconnus dans un environnement qui encourage esprit entrepreneurial et créativité,
et qui valorise la diversité. Une aventure collective ensuite, née de l'appartenance
a une communauté responsable et solidaire qui partage des valeurs et un sens communes.
La performance économique est indissociable de la recherche d'une performance

sociale optimale. L'ensemble de nos dirigeants est concentré sur cet objectif.

2
JEROME TIXIER

DIRECTEUR GENERAL DES RELATIONS HUMAINES ET CONSEILLER DU PRESIDENT

L’Oréal, une aventure

HUMAINE

a conquéte d’un milliard de nou-

veaux consommateurs et la mon-
dialisation accélérée du groupe exigent une
stratégie affirmée de mondialisation des
talents. Le défi est double : recruter et former
les managers de demain, capables de gérer
des marchés en rapide expansion, mais aussi
développer la mobilité interne des managers
expérimentés pour encadrer ces nouvelles
équipes et leur insuffler les valeurs et la culture
du groupe. Et pour accélérer cette transfor-
mation, le groupe vient de créer une Direction
du Développement des Ressources Humaines
qui a pour mission la détection, le recrutement
et la préparation des talents de demain. Elle
s‘appuie sur un réseau mondial de sept falent
managers.

Recruter pour batir

le L’Oréal de demain

La priorité est donnée aux entrepreneurs et
aux passionnés, avec un souci de fidéliser les
talents tout au long de leur carriére et de
capitaliser sur les expertises. Un constat: 67 %
des patrons de marques internationales ont
rejoint L'Oréal a la fin de leurs études.

Les jeux d’entreprise contribuent & cette
dynamique. Un parcours exemplaire, celui
d’Aale M., une jeune femme pakistanaise.
Alors gu’elle était étudiante en communica-
fion en Angleterre, elle s’est lancée dans
I'aventure Reveal, jeu de recrutement en
ligne, qui permet de s’ouvrir & tous les métiers
du groupe: Marketing, Finance, Recherche,
Communication...

29 % des membres

des Comités
de Direction

travaillent dans
un aulre pays

que le leur.

L'OREAL

13¢

AU CLASSEMENT

MONDIAL DES
EMPLOYEURS JUGES
LES PLUS ATTRACTIFS
PAR LES ETUDIANTS

113

NATIONALIJES
REPRESENTEES
DANS NOS EQUIPES
D’ENCADREMENT

Pour Aale, deux ans plus tard, I'aventure conti-
nue dans son pays d’origine puisqu’elle a
rejoint le Pakistan ou elle a été embauchée
parlafiliale.

Une formidable ouverture

a la diversite

La diversité est une valeur essentielle qui va de
pair avec le respect de I'individu. Reconnaitre,
accepter et valoriser la différence mais égale-
ment capitaliser sur les différences pour renfor-
cer la performance. Un objectif pour L'Oréal:
devenir le leader mondial du management
des diversités.

Le groupe, déja signataire de sept chartes de
la diversité en Europe, collabore & la créa-
tion de la charte polonaise qui sera signée
en 2012. Depuis 2006, L'Oréal a formé plus
de 5000 collaborateurs aux questions de
diversité en France, et autant dans le reste
de I'Europe.

L'Oréal se mobilise également pour I'emploi
des personnes handicapées. Avec le projet
“Juntos, Podemos” ("Ensemble, nous pou-
vons”), L'Oréal Espana permet & des étu-
diants en situation de handicap d’effectuer
un stage, en bénéficiant d’un suivi permanent
des équipes Relations Humaines.

Par ailleurs, le groupe met un point d’honneur
& assurer la parité entre hommes et femmes:
61% des cadres recrutés cette année sont des
femmes. Il s’est vu décerner en 2011 le pre-
mier label européen pour I'égalité profession-
nelle, le GE-ES ("Gender Equality-European
Standard”).
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EDIFIER
“UNE MAISON
DES TALENTS”

En deux années d’existence, la filiale I”Oréal au Pakistan
est déja bien imprégnée de l'esprit et de la culture du groupe. Apres
un parcours d’intégration sur mesure, sa Directrice Générale Musharaf H.
s’est personnellement impliquée dans le recrutement de profils aptes
a conduire la croissance de la filiale. Des hommes et des femmes
qui se distinguent par leur passion de la beauté. Parce que relever le défi
du nouveau milliard de consommateurs passe aussi par une diffusion
accélérée des savoir-faire, notamment dans les Nouveaux Marchés.

[’Oréal est une des entreprises qui propose un axe de formation dédié
au partage de la culture de l'entreprise et de sa stratégie. Un brassage
intellectuel qui forme des managers & un langage commun et favorise
l'esprit entrepreneurial. Dans la “maison des talents” L’Oréal,
les 68900 collaborateurs ont les moyens de sépanouir, d’innover
et d’apporter leur contribution personnelle. La formation se concrétise
par des rendez-vous réunissant les collaborateurs du monde entier.
A T'instar de I'“International Management Seminar”, destiné
aux cadres expérimentés. Une semaine de conférences et d’ateliers
pour réfléchir, avec le Comité Exécutif, aux enjeux stratégiques du groupe,
conclue par une séance de dialogue ouvert avec Jean-Paul Agon.
Sans oublier la formation en ligne “My Learning”. Déployée dans 45 pays,
elle permet a chaque collaborateur de devenir acteur de son développement.
Etats-Unis, Brésil, Maroc, Liban, Turquie : de nouveaux pays ont été
intégrés en 2011. Avec un total de 23 000 heures de connexion
et 43000 collaborateurs formés, “My Learning” est une vraie réussite.

Et pour étre au plus pres des marchés, [JOréal développe aussi une panoplie
de formations locales. Le séminaire “Executive Education”, dont la premiere
édition s’est tenue en 2011 au Liban et & Taiwan, forme les nouvelles
générations de dirigeants dans un esprit proche des programmes MBA
des écoles de commerce. Le séminaire “Culture et Stratégie” aide
les nouveaux managers a comprendre la vision stratégique du groupe.
En 2011, il s’est tenu & Mumbai, en Inde: un signe fort en direction
des collaborateurs qui batiront le I’Oréal de demain.



MARKETING STRATEGIQUE

14

Il y a une grande affmlte entre notre métier, la beauté, et le monde digital. La beauté
est une emotwn et elle favorise l'échange, la connexion avec les autres. Grace a l'explosion
des médias numériques, des réseaux sociaux, el de la vente en ligne, nos marques inventent

une nouvelle proximité avec leurs clientes et leurs clients, ]mur une approche marketing

plus créative, plus pertinente, plus efficace. C'est en partwulwr vrai pour les Nouveaux

Marchés, out nos consommateurs sont /eunes el nés avec Internet. La révolution digitale
est une clé importante de la conquéte du nouveau milliard de consommateurs.

v
MARC MENESGUEN

DIRECTEUR GENERAL MARKETING STRATEGIQUE

Mettre en ceuvre la revolution

hr'\ilullrlll o L

1. SALONWORLD.COM, /e rendez-vous
quotidien des coiffeurs, un site et

une communaulé créés par la Division
Produits Professionnels, qui met en relation
ses 29000 membres et leur propose conseils
et formations.

2. ’OREAL PARIS MAKE-UP
L'application “L’Oréal Paris Make-Up”
offre des fonctionnalités originales

a découvrir sur tablette et smartphone.
Notamment la possibilité de tester

une sélection de produits de maquillage
sur sa propre photo et une comparaison
simultanée avant-apres!
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acampagne Zombie Boy, imaginée

par Dermablend pour lancer son
nouveau fond de teint, a été vue par plus de
10 millions d’internautes aux Etats-Unis. Par sa
pertinence et la trés grande créativité de sa
réalisation, la vidéo, uniquement diffusée sur
Internet, a propulsé la notoriété et les ventes
de la marque aux Etats-Unis. Une bonne illus-
tration de la révolution digitale en marche
chez L'Oréal.

Amplifier 'efficacité
publicitaire

Outil de conquéte des jeunes dans tous les
pays du monde, Internet est par excellence
le média des Nouveaux Marchés. Dans ces
régions, la jeune classe moyenne, & la
recherche de produits cosmétiques effi-

caces, est née avec Internet. Le web repré-
sente I'accés a l'information, & I'éducation et

LCHIE VULV SRS
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au développement personnel. En Chine, les
réseaux sociaux constituent le moyen pour les
marques d’accéder a 457 millions d’infer-
nautes dont 60% ont moins de 30 ans.

Autre exemple, Taiwan, ou la stratégie digi-
tale offensive menée par le groupe est en
parfaite affinité avec son public cible dont la
moyenne d’'ége est de 25 ans. Pour les
marques, le web est aussi I'opportunité de
convaincre davantage en jouant sur le pou-
voir de recommandation qu’exercent, viales
réseaux sociaux, les consommatrices fidéles,
les blogueurs stars ou les ambassadeurs des
marques. A I'image d’Emma Watson qui a
proposé de révéler son arrivée comme nou-
velle ambassadrice LANCOME sur son compte
Twitter et qui a posté le film publicitaire Trésor
Midnight Rose sur sa page Facebook. Sur
I'ensemble de nos supports, le film a totalisé
6000000 de vues.



3. LANCOME: pour le lancement de son mascara Hypnése Doll Eyes,
Lancome a imaginé un film d’animation teasing mettant en scene

les avatars facon poupées de trois de ses égéries et une application
permettant aux femmes de créer a leur tour un avatar virtuel

a leur image. Entre le site de marque, YouTube et Facebook,

le film Hypnése Doll Eyes a totalisé 3 100000 vues.

4
L’OREAL TAIWAN,
un modele digital
Deuxiéme acteur du marché, L'Oréal
Taiwan méne une stratégie digitale
offensive qui fait référence dans le
groupe. Avec certains lancements
réalisés exclusivement sur le web, la
filiale est un modéle pour I'approche
digitale des Nouveaux Marchés.
Jeunes et friands de contenus multi-
média, les consommateurs taiwanais
se montrent trés réceptifs aux diffé-
rentes campagnes virales menées en
2011, avec des répercussions fortes sur
la croissance des ventes. Pour le lan-
cement de Revitalift White, L'ORrEAL Paris
s'est appuyée sur une porte-parole trés
populaire, la chanteuse Hebe. Une
campagne multimédia trés réussie!

15mmmrs
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L'OREAL PARIS REVITALIFT WHITE,

une campagne multimédia bien orchestrée
grdce a la chanteuse Hebe

et a ses 600000 fans sur Facebook.

Démultiplier les services

personnalisés

En réponse aux attentes de coaching beauté,
le digital est un formidable outil & disposition
des marques pour dialoguer avec leurs clients
et démultiplier les services personnalisés,
d’‘autant plus que la valeur d’usage des pro-
duits de beauté augmente lorsqu’ils sont bien

c’est un réseau social qui compte déjd prés
de 29000 membres.

La montée en puissance
du e-commerce
Autre enjeu majeur du digital: développer

une source de business additionnel par le
e-commerce. L'Oréal Luxe est pionnier de cet

+45 %

CROISSANCE
DES INVESTISSEMENTS
MEDIAS DIGITAUX

utilisés. Pour exemple, I'application “L'Oréal
Paris Make-up”, lancée en 2011, qui trans-
forme la tablette numérique en studio de
maquillage professionnel. Ou, dans un autre
registre, le site de LA RocHe-Posay qui propose
une approche pédagogique des problémes
cutanés aux femmes & peau sensible, avec
espace d’alertes personnalisées et interven-
tions de dermatologues. La Division Produits
Professionnels renforce de son c6té son par-
tenariat avec les coiffeurs en lan¢gant Salon
World en France. Plus qu’un site de services,

+35%

CROISSANCE DU
CHIFFRE D’AFFAIRES
REALISE
EN e-COMMERCE

essor, ses ventes en ligne affichent une pro-
gression de +42% en 2011, notamment en
Corée, au Japon et aux Etats-Unis. Ce type de
distribution permet aussi d des marques
comme KienL's et THe Bopy SHop, qui développent
leurs boutiques en propre, d’aller & la ren-
contre de nouveaux clients. Un outil trés utile
pour se rapprocher du consommateur et pou-
voir, presque en temps réel, mesurer le succés
des produits et de leur communication.



OPERATIONS
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En cing ans, notre modele d'organisation industrielle en cing grands poles
géographiques, chacun regroupant toutes les expertises, a largement porté ses fruits.
Il nous a permis de gagner en réactivité et de mieux nous ajuster aux spécificités
locales. L'année 2011 a été marquée par la montée en puissance des régions
dans les Opérations”) pour relever le défi du nouveau milliard de consommateurs.
Une opportunité de progres, de créativité et d'innovation pour tous nos méliers.

2

JEAN-PHILIPPE BLANPAIN
DIRECTEUR GENERAL OPERATIONS

MONDIALISATION

accelerée de lorganisation industrielle

1. L'Oréal démarre la construction

de la plus grande usine de maquillage
en Asie, basée a Yichang,

dans la province du Hubei, Chine.

2. Fabrication de sachets écologiques
dans Uusine de Pune, en Inde.
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n Asie, la totalité des produits

Grand Public et Professionnels et
80% des produits de luxe sont aujourd’hui réa-
lisés localement. Un résultat exemplaire
acquis gr@ce a l'organisation, dés 2007, des
Opérations®™ en grandes zones géogra-
phiques. En 2011, la transformation s‘achéve:
la fin de I'installation des équipes en Amé-
rigue latine et en Asie, Pacifique coincide
avec l'ouverture des laboratoires Recherche
et Innovation et la mise en place de pdles
marketing locaux. Objectif: favoriser une col-
laboration étroite entre les équipes
Recherche, Marketing et Opérations, partout
dans le monde, pour accélérer le développe-
ment des innovations locales.

N 7 ’ \
Créer des écosystemes
locaux
Pour étre au plus prés des besoins des
consommateurs et saisir les opportunités de
chaqgue marché, L'Oréal renforce sa politique
d’ouverture aux fournisseurs locaux. En Asie,
1500 nouveaux fournisseurs ont été identifiés
en 2011 et la localisation des achats de
matiéres premiéres a fait un bond de +85%
en deux ans: désormais, plus de la moitié des
fournisseurs des usines asiatiques viennent de
la région. L'utilisation conjuguée de techno-
logies et de matiéres premiéres locales per-
met de concilier adaptation au marché local
et accessibilité des produits.

(1) Les Opérations de L'Oréal regroupent sept métiers spécifiques: les achats, la production, la qualité, les activités
d’environnement-hygiéne & sécurité, la logistique, le packaging & développement et Iimmobilier.



De la méme maniére, la mise en place de relais d’innova-
fion packaging dans chaque région favorise des réponses
surmesure. En Inde et en Amérique latine par exemple, la
présentation de certains produits a été retravaillée de
fagon écologique, avec des sachets au design attractif,
sans aluminium et réutilisables.

Renforcer l'outil industriel

dans les Nouveaux Marchés

Le groupe accélére également la régionalisation de son
outilindustriel. Inaugurée en 2010, I'usine russe de Kaluga
monte en régime. Pour répondre a |a forte croissance de
la zone, la plupart des usines asiatiques font I'objet de
travaux d’extension. Elles enregistrent toutes des gains de
productivité de prés de +20% année aprés année. Enfin,
2011 a vu le démarrage de trois nouveaux chantiers: San
Luis de Potosi, au Mexique, destinée a devenir la plus
grande usine coloration du groupe; en Indonésie, une

Etre au plus pres
des besoins des consommateurs
el saisir les opportunités
de chaque marché.

+18% T 4l

GAIN DE PRODUCTIVITE USINES
DES USINES DANS LE MONDE
ASIE, PACIFIQUE®

usine de soin du cheveu et de la peau dont la premiéere
production est prévue pour le premier trimestre 2012; et,
en Egypte, une usine de soin du cheveu et coloration pour
approvisionner le Moyen-Orient et I’Afrique du Nord.
Garantir la méme qualité,

partout dans le monde

En accélérant sa régionalisation, le groupe poursuit un
objectif primordial: une méme qualité, partout dans le
monde. Quels que soient les lieux de conception et de
production, un systéme unique de qualité régit fous les
produits cosmétiques. Dans la méme optique, L'Oréal a
créé en 2011, dans chaque zone, des départements Qua-
lité Internationale des Matiéres Premiéres pour accompa-
gner I'approvisionnement local.

(1) Productivité de la main-d‘ceuvre en milliers d’unités par personne.

L’Oréal,
PARTENAIRE RECONNU

par les distributeurs

450000. C’est le nombre de points de livraison
desservis par les 143 centrales de distribution
de L’Oréal. C’est dire I'importance que revét
pour le groupe la construction d’un réseau de
distribution durable partout dans le monde.
Dans chaque région, I’Oréal a mis en place des
structures dédiées pour offrir des services adaptés
a chacun des principaux clients distributeurs. En
2011, le groupe a été salué par plusieurs d’entre
eux comme étant leur fournisseur préféreé.

DES EFFORTS RECOMPENSES

Pour la qualité de sa collaboration logistique,
au Royaume-Uni par ASDA (Wal-Mart Group)
et en France par 'enseigne Marionnaud (Groupe
Watson). MAYBELLINE NEW YORK a été désignée
“Fournisseur de 'année” par le géant Wal-Mart
aux Etats-Unis. AS Watson, premier client et plus
gros distributeur santé beauté de la zone Asie,
Pacifique, a attribué deux prix a L’Oréal, I'un aux
Philippines et I'autre a Taiwan. Ces partenariats
avec les plus grands distributeurs mondiaux sont
un réel avantage compétitif pour L’Oréal qui
améliore encore en 2011 son niveau de service
dans toutes les zones et toutes les divisions.

L’OrEAL Panis, Etats-Unis.

7



ADMINISTRATION ET FINANCES
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Les ()'quipes administration, gestion el finance participent activement aux perﬁ)rman('es
économiques du groupe ainsi qu ‘au développement international. Llles sassurent
que les filiales de Uentreprise disposent de tous les moyens, notamment financiers,
de leur développement sur le long terme. 2011 se caractérise par un bilan financier

particulierement robuste, et une structure du cor /)to d’exploitation bien orientée,

au service de la croissance du chiffre d'affaires et de la rentabilité.

2

CHRISTIAN MULLIEZ

VICE-PRESIDENT, DIRECTEUR GENERAL ADMINISTRATION ET FINANCES

Developper une relation

e CONFIANCE

es équipes administration, gestion

et finance participent au pilotage
économique du groupe. Elles contribuent au
développement des affaires, en faisant pro-
gresser la relation de confiance qui unit surle
long terme le groupe & ses partenaires:
clients, fournisseurs, banquiers, autorités de
marché, agences de notation, actionnaires.
2011 margue une nouvelle étape dans le ren-
forcement de la qualité des contrdles, des
outils de pilotage et des systémes d’informa-
tion, notamment dans les domaines des
infrasfructures et des grands systémes
applicatifs.

Confiance et vigilance

vont de pair

La confiance s‘obtient au prix d’une vigilance
permanente. Le suivi attentif des cash-flows
et la poursuite de la sécurisation des finance-
ments confribuent & renforcer encore la
bonne santé financiére de I'entreprise.
Auprées des fournisseurs et des clients, la rela-
tion de confiance repose sur le professionna-
lisme et I'’éthique dans les échanges, avec
des exigences élevées aux quatre coins du
monde.

Auprés des actionnaires et des investisseurs,
I'équipe de la communication financiére
intensifie les contacts pour fournir une infor-
mation économique sincére et fransparente
sur I'activité du groupe, ses perspectives et sa
stratégie.

Tres engagées
aupres des affaires,
les équipes
contribuent
a batir et nourrir
une relation
de confiance solide
avec l'ensemble
de nos parties
prenantes.
Une confiance
absolument
essentielle
a la croissance

férenne
u groupe.

C’est avec le méme niveau de qualité et d’exi-
gence renforcée que les équipes ont apporté
leur contribution au bon fonctionnement du
Conseil d’Administration et de ses comités.

Contribuer a moderniser

I'entreprise

La Direction Générale Administration et
Finances accompagne le groupe dans la
conguéte du milliard de nouveaux consom-
mateurs. Dans un souci d’efficacité renforcée,
elle assure |la diffusion des normes et des
bonnes pratiques du groupe a toutes les enti-
tés, en particulier dans les Nouveaux Marchés.
En 2011, elle a particulierement contribué au
développement des filiales réecemment
créées, par exemple en Afrique et au Moyen-
Orient. Le contrdle de gestion, I'audit inferne
et la direction juridique ont été sollicités pour
assister ces filiales dans la bonne conduite de
leurs activités opérationnelles et financiéres.

Des expertises

et des hommes

Capitalisant sur I'expérience et I'expertise de
ses équipes, internationales et mobiles, le
groupe meéene des missions réguliéres de for-
mation et d’audit dans les filiales du monde
enfier. Les équipes fravaillent en étroite colla-
boration avec les opérationnels sur la moder-
nisation des systémes de pilotage des affaires
pour les rendre toujours plus performants et
adaptés aux besoins exprimés sur le terrain.




LES TEMPS DU

DIALOGUE

Léquipe de la communication financiere est en contact avec les actionnaires
individuels, les investisseurs, les analystes financiers et les experts ISR
pour animer une relation de confiance fondée sur le dialogue, 'écoute
et la proximité. Principal objectif: fournir a la communauté financiere
une information économique fiable et transparente, donnant une image
sincere de [JOréal. En complément de I'information légale et réglementaire,
la communication financiere véhicule aussi les perspectives de long terme
et la stratégie du groupe. Etre actionnaire de I”Oréal, c’est investir
dans une valeur de croissance solide, bien armée pour saisir
toutes les opportunités d'un métier riche de promesses. Cest aussi partager
et soutenir le projet ambitieux qui mobilise toutes les forces de I'entreprise :
la beauté pour tous et la conquéte d’'un milliard de nouveaux consommateurs.

Soucieuse d’améliorer constamment la qualité du dialogue avec ses
interlocuteurs, la communication financiére innove chaque année :
la couverture géographique des investisseurs institutionnels sétend
au fil des roadshows, des participations aux conférences et des rendez-vous
personnalisés qui ont lieu sur toutes les grandes places boursieres mondiales,
de Paris & New York, de Shanghai a Singapour. Les équipes vont également
a la rencontre des actionnaires individuels dans la France entiere
et en Belgique. Au total, plus de 6000 actionnaires individuels
ont été en contact avec 'équipe en 2011. Des manifestations telles que
le Salon Actionaria, qui se déroule chaque année a Paris, permettent
un dialogue avec quelque 2000 actionnaires. Mais le grand événement
de l'année reste 'Assemblée Générale, instance représentative
de tous les actionnaires du groupe. Les actionnaires sont accueillis
dans un “Village des actionnaires” qui les invite a découvrir, ou redécouvrir,
tous les moyens mis a leur disposition pour suivre I'actualité de leur société :
Rapport Annuel, magazine des actionnaires multimédia, lettres...
Des publications imprimées et digitales qui sont chaque année enrichies
et améliorées, notamment grice aux suggestions précieuses des 18 membres
tres actifs du Comité Consultatif des Actionnaires Individuels.




EN PRATIQUE

POUR EN SAVOIR PLUS

consultez l'ensemble des publications du groupe

LE RAPPORT D’ACTIVITE
L'année 2011 de L'Oréal, celle des divisions, des marques et des pays au service d’une mission:
I"'universalisation et la beauté pour tous.

L’Oréal et le monde de la beauté en 2011 / Quand la science sublime toutes les beautés /
La beauté et ses mille et une facettes / Tous les talents du monde au service de la beauté /

LE DOCUMENT DE REFERENCE

Incluant notamment les comptes 2011, le Rapport de Gestion du Conseil d’Administration, le Rapport Financier Annuel

et un chapitre consacré & la Responsabilité Sociale et Environnementale.

Présentation du groupe / Gouvernement d’entreprise / Commentaires sur Uexercice / Comptes consolidés / Comptes sociaux /
Responsabilité sociale, environnementale et sociétale / Informations boursieres / Capital social / Assemblée Générale / Annexes /

LE RAPPORT DEVELOPPEMENT DURABLE

Synthése des engagements et initiatives du groupe pour une croissance pérenne, responsable et solidaire.

(Plus de détails et fiches GRI destinées aux experts disponibles sur le site www.developpementdurable.loreal.com)
Dossier: Uinnovation au service de toutes les beautés / Recherche : une nouvelle étape vers une beauté responsable /
Environnement : innover pour réduire Uempreinte écologique / Responsabilité sociale et sociétale: un engagement

au quotidien avec toutes les parties prenantes / Solidarité: donner du sens a la beauté / Résultats /

Ces supports d’information sont disponibles sur www.loreal.com ou sur simple demande
a la Direction de I'Image et de I'Information Corporate et a la Direction Générale de la Communication Financiere.

CALCULATEUR ENVIRONNEMENTAL®

s En utilisant Cocoon Silk plutét qu’un papier non recyclé,
format quantité i { envi tal de cott blicati { réduit de:
22 x 30,5 cm 6900 impact environnemental de cette publication est réduit de:

T 2821 kg de matiéres envoyées en décharge

PAGES INTERIEURES COUVERTURE
712 kg de CO, équivalent &:

papier papier

Cocoon Silk Cocoon Silk 5086
km parcourus en voiture européenne moyenne
grammage grammage
150g/m? 300g/m?
9/ 9/ 79144
litres d’eau
nombre de pages nombre de pages
80 4 7710

kWh d’énergie

4584
kg de bois

(1) Le calcul de I'empreinte carbone est réalisé par The Edinburgh Centre for Carbon Management, en partenariat avec The CarbonNeutral Company.
Les calculs sont issus d‘une comparaison entre le papier recyclé et le papier a fibres vierges, produits dans une méme usine, et sur les derniéres données disponibles
du European BREF (pour le papier a fibres vierges). Les résultats obtenus sont issus d’informations techniques et sont sujets & modification.
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VYOS INTERLOCUTEURS

ACTIONNAIRES INDIVIDUELS
ET AUTORITES DE MARCHE

Jean Régis Carof
jearof@loreal-finance.com

Carolien Renaud-Feitz
cfeitz@loreal-finance.com

Numéro vert dédié aux actionnaires :

CIYAZ 0 800 666 666)
De I'étranger: +33 1 40 14 80 50

Service Actionnaires 1.'Oréal
BNP Paribas Securities Services
Service Emetteurs

Grands Moulins de Pantin

9, rue du Débarcadere

93761 Pantin Cedex

ANALYSTES FINANCIERS
ET INVESTISSEURS INSTITUTIONNELS

Francoise Lauvin
Tél.: 01 47 56 86 82

flauvin@dgaf.loreal.com

Direction des Relations Investisseurs
Siege administratif de ['Oréal

41, rue Martre

92117 Clichy Cedex

JOURNALISTES

Direction des Relations Presse
Stéphanie Carson Parker
Tél.: 01 47 56 76 71

scarsonparker@dgc.loreal.com

Direction des Relations Presse

Siege administratif de L'Oréal
41, rue Martre
92117 Clichy Cedex
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