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(1) Marques internationales qui réalisent un chiffre d’affaires annuel supérieur à 50 millions d’euros.
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tous
Depuis plus d’un siècle, L’Oréal se consacre à un seul et unique métier, la beauté. 
Un métier riche de sens, parce qu’il permet à chacun d’exprimer sa personnalité, 

de prendre confiance en soi, et de s’ouvrir aux autres. 

la beauté est un langage.

L’Oréal s’est donné pour mission d’offrir à toutes les femmes et tous les hommes 
de la planète le meilleur de l’innovation cosmétique en termes de qualité, 

d’efficacité et de sécurité. En répondant à l’infinie diversité des besoins  
et des envies de beauté à travers le monde.

la beauté est universelle.

Depuis sa création par un chercheur, le groupe repousse les frontières de la connaissance. 
Sa Recherche unique lui permet d’explorer sans cesse de nouveaux territoires 

et d’inventer les produits du futur en s’inspirant des rituels de beauté du monde entier. 

la beauté est une science.

Faciliter l’accès à des produits qui contribuent au bien-être, mobiliser sa force d’innovation 
pour préserver la beauté de la planète, accompagner les communautés qui l’entourent. 

Autant de défis exigeants, source d’inspiration et de créativité pour L’Oréal.

la beauté est un engagement.

En s’appuyant sur la diversité de ses équipes, la richesse et la complémentarité 
de son portefeuille de marques, L’Oréal a fait de l’universalisation de la beauté 

son projet pour les années à venir.

l’oréal, au service de la beauté pour tous.
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Message de Jean-Paul agon, 
Président-directeur Général de l’oréal   p. 06

le Conseil d’adMinistration   p. 10

le CoMité exéCutif   p. 12

p. 28

L’année 2012 marque une nouvelle étape sur le chemin de l’universalisation 
de L’Oréal. Dans un marché de la beauté qui poursuit sa mutation 
(p. 17), le groupe réalise de nouvelles avancées mondiales (p. 18). 

Au service de cette stratégie, les marques s’inspirent des tendances locales 
pour créer de nouveaux produits (p. 20), le déploiement industriel s’accélère 
(p. 22) et le digital monte en puissance (p. 24). Une transformation portée 

par une politique affirmée de mondialisation des talents (p. 26).

universelle

la
beAUté

est

Mettre le meilleur de la beauté à la portée de tous, 
c’est la mission que poursuit L’Oréal grâce à 

son portefeuille unique de marques organisé 
en grandes divisions, chacune experte dans son circuit 
de distribution. en 2012, elles élargissent encore leurs 
frontières pour séduire de nouveaux consommateurs.

l’oréal luxe (p. 30)   produits grand public (p. 40) 
produits professionnels (p. 50) 

cosmétique active (p. 58)   the body shop (p. 66) 
galderma (p. 68)

L’OréaL

luxe

grand public
produits

tous
Pour

L’OréAL
AU service

De LA
beAUté

p. 14
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chiffres-clés 2012
le marché de la beauté (p. 87) – l’oréal en chiffres (p. 88)

indicateurs rse (p. 90)

en 2012, la recherche et innovation renforce 
sa présence mondiale et son organisation 

en réseau pour accélérer l’innovation (p. 73).
A la pointe de l’expertise capillaire, le groupe 
inaugure le plus grand centre de recherche 
dédié au cheveu (p. 74). L’année est riche en 
innovations scientifiques illustrant la force 
unique des laboratoires de L’Oréal (p. 76).

Les valeurs de L’Oréal pour rendre 
le monde plus beau se concrétisent en 2012 
par des avancées dans les domaines de la 

responsabilité sociétale et environnementale 
(p. 80). vis-à-vis de l’ensemble de ses parties

prenantes, la direction générale 
administration et finances participe 

au renforcement de la relation de confiance, 
notamment auprès de ses actionnaires (p. 84).

professionnels
produits

active
cosmétique

science

la
beAUté

est
Une

enGaGement

la
beAUté
est Un

p. 78
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Message de jean-paul agon 
pRéSiDEnt-DiREctEUR GénéRAL DE L’ORéAL

en 2012, L’Oréal a de nouveau réalisé 
une belle performance. 

Le groupe a ainsi démontré, une fois 
encore, sa capacité à surperformer 

le marché et à renforcer son leadership 
mondial sur le secteur de la beauté. 
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En 2012, L’Oréal a de nouveau réalisé une 
belle performance. Le groupe a ainsi démontré, une 
fois encore, sa capacité à surperformer le marché et 
à renforcer son leadership mondial sur le secteur de 
la beauté. 

grand cru d’innovations 
Cette année a été un grand cru d’innovations pour 
notre groupe qui, par la création des plus beaux pro-
duits dans tous les circuits et dans toutes les catégories, 
a stimulé l’offre et animé le marché. L’innovation est 
au cœur de notre métier. C’est en effet par le  supra 
de qualité et de performance de nos produits que 
l’on peut séduire, recruter et fidéliser des consomma-
teurs toujours plus nombreux. 2012 a aussi été l’année 
du renouveau pour certaines de nos grandes marques 
telles Lancôme, Vichy, Garnier ou The Body Shop. En paral-
lèle, L’Oréal a enrichi son catalogue de marques avec 
des acquisitions, comme cadum en France, VoGue en 
Colombie et urBan decay aux Etats-Unis, qui viennent 
compléter son “maillage” du marché de la beauté.

internationalisation accélérée
Sur le plan géographique, L’Oréal a développé ses 
positions même sur les marchés les plus difficiles 
comme l’Europe de l’Ouest et les Etats-Unis, où nous 
avons réalisé des gains de parts de marché record. 
En Amérique du Nord, le groupe a progressé près de 
deux fois plus vite que le marché, avec l’objectif de 
rattraper le niveau de parts de marché que nous 
 détenons en Europe de l’Ouest, où nous continuons à 
renforcer nos positions, tout en parvenant à améliorer 
notre rentabilité. Parallèlement, L’Oréal a accéléré 
son internationalisation. 2012 marque ainsi une étape 
importante puisque les Nouveaux Marchés sont 

 devenus, pour la première fois dans l’histoire, la pre-
mière zone d’activité de L’Oréal, avec près de 40 % 
du chiffre d’affaires cosmétique. 

forte création de valeur 
2012 a été également une année de forte création de 
valeur et de forte progression des résultats financiers. 
Le chiffre d’affaires a en effet connu une progression 
à deux chiffres. Le résultat d’exploitation et le résultat 
net se sont eux établis à un niveau record, tandis que 
le cash-flow a progressé de manière spectaculaire. 
Ces résultats illustrent la puissante efficacité du modèle 
économique de L’Oréal. Ce sont leur solidité, leur 
qualité ainsi que les perspectives très favorables de 
l’entreprise qui ont conduit le Conseil d’Administra-
tion à proposer à la prochaine Assemblée Générale 
une nouvelle augmentation sensible du dividende de 
+ 15 % à 2,30 euros.

equilibre des pouvoirs
La qualité des résultats repose aussi sur une gouver-
nance exigeante que nous cherchons à faire pro-
gresser année après année. Ainsi, le Conseil d’Admi-
nistration est fort de sa liberté et de son indépendance 
afin de garantir un équilibre des pouvoirs avec la 
 Direction Générale. Il dispose des moyens qui lui per-
mettent de traiter en toute liberté les questions qui le 
concernent, notamment quand il s’agit de valider les 
orientations stratégiques de l’entreprise, mais aussi de 
veiller et d’assurer le suivi de leur mise en œuvre tout en 
en contrôlant la bonne gestion. L’équilibre des pou-
voirs au sein du Conseil est assuré par un partage très 
précis des missions de chacun, avec d’un côté le 
 Président-Directeur Général et d’un autre côté 13 ad-
ministrateurs libres de jugement. Le Conseil proposera 
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le développement de la communication digitale et une 
progression rapide dans le e-commerce. Le numé-
rique, un levier tant en termes de croissance du chiffre 
d’affaires que de renforcement de la relation avec 
les consommateurs. Enfin, l’optimisation de la produc-
tivité des moyens moteurs (médias, etc.) s’est poursuivie. 
Elle représente une opportunité économique majeure 
pour notre groupe dans les années à venir.

Viser une croissance pérenne, 
responsable et solidaire
Transformer l’entreprise, c’est aussi redéfinir sa place 
et son rôle face aux enjeux sociaux, économiques et 
environnementaux auxquels elle est confrontée. C’est 
pourquoi nous avons fait de la responsabilité  sociétale 

une priorité en choisissant d’inté-
grer les principes du développe-
ment durable à notre modèle 
d’activité pour construire une crois-
sance à la fois pérenne, respon-
sable et solidaire. 
En 2012, nous avons poursuivi nos 
avancées dans tous les domaines 
de la responsabilité sociale où une 
 entreprise leader comme la nôtre 
se doit d’exceller : social, éthique, 
diversité, environnement.

Pour une croissance toujours plus responsable, nous 
avons poursuivi nos efforts en matière d’innovation et 
de production durable. L’Oréal a ainsi diminué ses rejets 
en CO2 de près de 39 % depuis 2005, alors même que 
la croissance du groupe durant la période a fortement 
progressé. 
L’Oréal et ses filiales partout dans le monde sont mo-
bilisés pour que la performance sociale du groupe 

à l’occasion de l’Assemblée Générale la candida-
ture en qualité de nouvel administrateur de Madame 
Virginie Morgon, membre du Directoire d’Eurazeo, 
l’une des premières sociétés d’investissement cotées 
en Europe. Tous les administrateurs disposent de 
moyens adaptés, dans le cadre d’une charte de 
fonctionnement, avec des comités spécialisés struc-
turés et aux missions élargies. Le Conseil apprécie 
tout particulièrement la qualité de l’apport de ses 
quatre Comités, qui travaillent de manière toujours 
plus approfondie. Le mode de gouvernance resserré 
de L’Oréal simplifie la prise de décision dans un mé-
tier de la beauté où les exigences d’innovation et 
d’adaptation sont très fortes.

Préparer l’oréal 
Le Conseil d’Administration sou-
tient activement les transforma-
tions en cours de l’entreprise. A 
ce titre, 2012 a été une grande 
année de progrès pour adapter 
L’Oréal à un monde en rapide 
mutation et préparer le groupe pour 
réussir demain. La Recherche et 
Innovation s’est ainsi modernisée 
de manière spectaculaire avec 
l’inauguration du plus grand centre 
de recherche capillaire au monde à Saint-Ouen, en 
France, et d’un 5e pôle régional de recherche à 
Mumbai, en Inde,  indispensable dans notre stratégie 
d’universalisation. Outre sa modernisation, l’outil de 
production a été complété par deux nouvelles 
usines, en Indonésie et au Mexique, pour accompa-
gner la conquête des Nouveaux Marchés. La révolu-
tion digitale s’est poursuivie de manière résolue avec 

une grande année de 
progrès pour adapter 
l’oréal à un monde 
en rapide mutation.
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soit indissociable de ses performances économiques. 
Cette ambition collective fait désormais l’objet d’un 
reporting mondial qui nous permet d’orienter nos pro-
grammes d’action futurs et d’en mesurer les progrès 
accomplis année après année. Par ailleurs, en 2012 
de nouveau, plus de 70 % de l’ensemble des salariés du 
groupe ont répondu à une enquête d’opinion menée 
à travers le monde ; elle montre 
que nous avons réalisé de nom-
breux progrès depuis quatre ans, 
et identifie clairement les domaines 
où nous pouvons encore progres-
ser et répondre mieux encore aux 
attentes de nos collaborateurs. 
Nous voulons également construire 
une croissance solidaire et géné-
reuse. A travers les programmes 
de la Fondation L’Oréal, nos ac-
tions de mécénat et notre projet 
“solidarity sourcing” qui promeut l’inclusion sociale 
pour nos achats, nous nous engageons chaque jour 
davantage pour associer à notre succès les commu-
nautés qui nous entourent. Notre engagement dans 
le domaine de la responsabilité sociétale et environ-
nementale a reçu plusieurs récompenses par des 
agences de notation, ce qui constitue une belle 
 reconnaissance de nos efforts et de nos accomplisse-
ments dans ces domaines.

Confiance dans l’avenir 
Nous avons confiance dans le dynamisme de notre 
métier et de notre marché. La beauté est un besoin 
essentiel, éternel et universel. La cosmétique est à la 
fois un marché d’offre porté par l’innovation et un 

marché de demande porté par le formidable déve-
loppement des classes moyennes à travers le monde. 
C’est donc un marché structurellement dynamique 
et qui le restera.
Confiance aussi dans notre stratégie d’universalisation 
qui est la mise en œuvre de notre mission d’offrir aux 
femmes et aux hommes du monde entier le meilleur 

de la beauté en termes de qualité, 
d’efficacité et de sécurité, dans le 
respect de leurs différences, avec 
cet objectif qui mobilise toute 
l’entreprise : conquérir un milliard de 
nouveaux consommateurs dans les 
dix prochaines années.
Confiance enfin dans les forces 
fondamentales de L’Oréal. Sa Re-
cherche et Innovation, la plus puis-
sante de l’industrie. Sa capacité à 
inventer sans cesse des produits de 

haute qualité et de haute performance pour la pleine 
satisfaction des consommateurs. Son catalogue unique 
de marques, le plus riche et le plus complet de l’indus-
trie. La force de son modèle économique créateur 
de valeur et de cash-flow, et de notre situation finan-
cière très solide. Et surtout la force de nos équipes, 
talentueuses, engagées et qui partagent toutes la 
culture, l’esprit et les valeurs de L’Oréal. 

La grande aventure L’Oréal continue
et l’avenir nous appartient.

nous avons confiance 
dans le dynamisme 

de notre métier 
et de notre marché.

résultats annuels 2012
visionnez l’interview de 
Jean-paul agon en flashant ce code.
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Depuis 2011, Jean-Paul Agon est Président et 
Directeur Général de L’Oréal. Pour le Conseil d’Admi-
nistration, cette réunification des fonctions est parti-
culièrement adaptée aux spécificités de L’Oréal : un 
actionnariat stable et fidèle, une expertise centrée 
sur un métier, la beauté, une grande fidélité de ses 
dirigeants qui ont une connaissance approfondie des 
affaires, et un développement progressif et régulier 
de ses activités internationales et des performances 
économiques et financières de qualité.
Ce mode de gouvernance resserré simplifie la prise 
de décision dans un métier de la beauté où les exi-
gences d’innovation et d’adaptation sont très fortes.

des administrateurs impliqués 
et vigilants
Les administrateurs de L’Oréal sont en permanence 
informés de l’ensemble des activités de la société et 
de ses performances. Très engagés et dotés d’exper-
tises complémentaires — financières, industrielles, 

commerciales — ils s’assurent que toutes les mesures 
prises concourent à la mise en œuvre de la stratégie 
dessinée et appliquée par le Comité Exécutif. 
Les travaux et les délibérations du Conseil se font de 
manière transparente, collégiale et dans une liberté 
de ton assumée.

des Comités du Conseil spécialisés 
aux missions élargies
D’année en année, les travaux des quatre Comités s’en-
richissent. En 2012, les administrateurs ont par exemple 
mené des réflexions de fond à partir de l’analyse de la 
concurrence, la revue des acquisitions, l’équilibre de 
la représentation hommes/femmes. Ou bien encore 
l’éthique : dans le cadre de l’ambition de L’Oréal d’être 
l’une des entreprises exemplaires au niveau mondial, 
le Comité Ressources Humaines et Rémunérations a 
élargi sa mission à l’examen de l’ensemble des élé-
ments de la démarche éthique du groupe qui ont aussi 
été revus par le Conseil d’Administration.

 notre mode de gouvernance resserré 
simplifie la prise de décision et de responsabilité 

et permet une grande réactivité dans 
la gestion du groupe. 

jean-paul agon PRéSIDENT-DIRECTEUR GéNéRAL DE L’ORéAL

l’équilibre
des pouvoirs

au sein du conseil
d’administration
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1.  Jean-Paul AGON, président-Directeur Général depuis le 18 mars 2011 
(mandat renouvelé en 2010). 

2.  Sir Lindsay OweN-JONeS, président d’Honneur  
(mandat renouvelé en 2010).

3.  Jean-Pierre MeyerS, Vice-président du conseil d’Administration 
(mandat renouvelé en 2012).

4.  Peter BrABeck-LetMAthe, Vice-président du conseil d’Administration 
(mandat renouvelé en 2009).

5.  Françoise BetteNcOurt MeyerS 
(mandat renouvelé en 2009).

6.  Paul BuLcke 
(depuis le 17 avril 2012).

7.  charles-henri FiLiPPi 
(mandat renouvelé en 2011).

8.  Xavier FONtANet 
(mandat renouvelé en 2010). 

9.  Bernard kASrieL 
(mandat renouvelé en 2012).

10.  christiane kuehNe 
(depuis le 17 avril 2012).

11.  Marc LAdreit de LAchArrière 
(mandat renouvelé en 2010).

12.  Jean-Victor MeyerS 
(depuis 2012).

13.  Annette rOuX 
(mandat renouvelé en 2011).

14.  Louis Schweitzer 
(mandat renouvelé en 2009).

une diversité de profils d’administrateurs au service de la beauté pour tous(1)

(1) administrateurs au 31/12/2012.Pour plus d’informations, consultez le chapitre Gouvernement d’Entreprise du Document de Référence 2012.

1 2 3 4

5 6 7

9 108

11 12 1413
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2

3

4

5

6

8

le comité exécutif constitue l’instance 
de direction de l’oréal. il met en œuvre 
les orientations stratégiques et dirige 
les activités du groupe dans le monde. 
ses quinze membres sont à la tête des 
divisions opérationnelles et fonctionnelles 
ainsi que des zones géographiques. 

1. Jean-paul agon
Président-Directeur Général 

2. nicolas hieronimus
Directeur Général L’Oréal Luxe

3. Jean-Jacques lebel
Vice-Président, Directeur Général  
Produits Grand Public

4. sara ravella
Directrice Générale  
Communication, Développement  
Durable et Affaires Publiques

composition
du comité 
exécutif 
de l’oréal

9
7

le
comité

executif
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1

10

11

12

13

14

5. Jochen Zaumseil
Directeur Général  
Zone Asie, Pacifique

6. Jean-philippe blanpain
Directeur Général Opérations

7. frédéric roZé
Directeur Général  
Zone Amérique du Nord

8. brigitte liberman
Directrice Générale  
Cosmétique Active

9. christian mullieZ
Vice-Président, Directeur Général 
Administration et Finances

10. alexandre popoff
Directeur Général  
Zone Amérique Latine

11. laurent attal
Vice-Président, Directeur Général 
Recherche et Innovation

12. marc menesguen
Directeur Général Marketing Stratégique 

13. an verhulst-santos
Directrice Générale  
Produits Professionnels 

14. Jérôme tixier
Directeur Général Relations Humaines 
et Conseiller du Président

15. geoff skingsley
Directeur Général  
Zone Afrique, Moyen-Orient

15
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universelle

L’Oréal s’est donné pour mission d’offrir 

à toutes les femmes et tous les hommes de la planète 

le meilleur de l’innovation cosmétique en termes 

de qualité, d’efficacité et de sécurité. En répondant 

à l’infinie diversité des besoins et des envies 

de beauté à travers le monde.
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2012 une nouvelle
année au service de 
l’universalisation

Le marché de la beauté poursuit sa mutation   p. 17

Les avancées mondiales de L’Oréal   p. 18

Des marques mondiales à l’écoute des tendances locales   p. 20

Un modèle industriel évolutif   p. 22

La révolution digitale en marche chez L’Oréal   p. 24

L’humain au cœur de l’aventure de la beauté pour tous   p. 26
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le MarChé 
de la beauté

Poursuit 
sa Mutation

Le marché cosmétique mondial affiche une 
croissance de + 4,6 %(1), démontrant ainsi sa solidité 
et sa tonicité. En constante mutation, ce marché se 
caractérise par le basculement géographique vers 
des pays à fort potentiel de croissance, où l’essor des 
classes moyennes urbaines en quête d’innovation 
contribue à sans cesse renouveler et valoriser l’offre 
de produits et de services cosmétiques.

de nouveaux 
hOrizONS de BeAuté 
En soin de la peau, les formules multi-action sont de-
venues incontournables, à l’instar des BB crèmes, à 
mi-chemin entre le soin du visage et le fond de teint. 
En maquillage s’imposent les textures aériennes pour 
un effet nude, grâce à des produits hybrides alliant 
couvrance et perfecteur de teint. Autre nouveauté 
dans cette catégorie : afin de remédier à l’inconfort né 
de la sensation collante des rouges à lèvres traditionnels, 
les vernis à lèvres ont fait leur apparition. Grâce à un 
agent filmogène, ils relèvent le défi d’assurer couleur, 
tenue, brillance et confort. Autre catégorie en devenir : 
la cosmétique instrumentale, et en particulier le seg-
ment stratégique du marché des appareils et tech-
nologies soniques. Complémentaires des produits de 
soins, ces brosses sont à l’origine d’un nouveau rituel 
de nettoyage et de transformation visible de la peau. 
Autant d’innovations et de fractures technologiques 
rendues possibles grâce au rôle fondamental de la 
Recherche, ainsi que par la créativité et l’audace des 
marques, qui proposent des produits en ligne avec les 
nouvelles attentes de beauté tout en assumant pleine-
ment leur rôle de prescripteur. Les marques n’ont en 
effet jamais été aussi proches de leurs consommateurs, 
en recherche permanente d’astuces et de recom-
mandations. Et cette affinité s’observe partout : sur 
Internet, via les smartphones et tablettes, mais aussi sur 
les points de vente. Avec en toile de fond des conseils 
et services personnalisés. 
C’est donc par l’innovation, le service et le supra de 
qualité et de performance que L’Oréal, leader mondial 
du marché, continue de séduire, recruter et fidéliser des 
consommateurs toujours plus nombreux. 

 
les états-unis 
avec une croissance de + 4,6 %(1) en 2012, 
les etats-unis confirment leur statut de marché 
mature le plus solide, toutes catégories et 
tous circuits de distribution confondus. 
cette dynamique va se poursuivre, 
grâce à l’effet conjugué de la croissance 
démographique et du rôle joué par le digital 
dans la vitalité du marché cosmétique.

 
le luxe et le travel retail
en 2012, le luxe demeure le circuit moteur 
du marché cosmétique, avec une croissance 
de + 6,3 %(1), porté par l’essor du travel retail, 
à près de + 14 %(1). l’intensification du trafic 
passager, l’attractivité des comptoirs et la qualité 
du service et de l’expérience client sur les points 
de vente contribuent à cette dynamique globale, 
dont la clientèle chinoise est le fer de lance.  

 
le soin de la peau 
le soin de la peau s’impose à nouveau comme 
la catégorie phare du marché cosmétique mondial, 
tant par son poids – plus du tiers du marché (1) – 
que par sa croissance. en 2012, cette catégorie 
a crû de + 5,1 % (1), avec des performances notables 
dans les nouveaux marchés mais aussi des marchés 
matures, comme les etats-unis ou le Japon.

les leviers
de croissance 
du marché en 2012

(1) source : estimations provisoires L’Oréal du marché cosmétique mondial en prix 
nets fabricants. Hors savons, dentifrices, rasoirs et lames. Hors effets monétaires.
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de l’oréal

Sur un marché contrasté mais tonique, L’Oréal 
a su tirer profit de la richesse de son portefeuille de 
marques et de la complémentarité de sa présence 
dans tous les circuits et dans toutes les régions du 
monde pour renforcer son leadership. 
L’Oréal surperforme de nouveau le marché de la 
beauté et gagne des parts de marché : le groupe 
démontre à la fois sa capacité à renforcer ses posi-
tions dans les Nouveaux Marchés(1), notamment en 
Asie et en Afrique, Moyen-Orient, mais aussi à séduire 
de nouveaux consommateurs dans les grands pays 
 matures comme en Amérique du Nord, en France, en 
Allemagne ou bien encore au Royaume-Uni.

les nouveaux marchés, 
1re zONe GéOGrAPhique 
de l’oréal
2012 marque aussi une étape historique dans l’accé-
lération de l’internationalisation de L’Oréal puisque les 
Nouveaux Marchés deviennent la première zone 
géographique du groupe en termes de chiffre d’af-
faires. Dans le top 10 des pays les plus importants 
 figurent déjà la Chine (3e), le Brésil (7e) et la Russie (8e). 
Une dynamique puissante en ligne avec l’ambition de 
L’Oréal de séduire un milliard de nouveaux consom-
mateurs dans les dix années à venir.

amérique du nord
 

les bons résultats de 2011  
se sont accélérés en 2012. la division 

des Produits grand Public devient 
numéro 1 dans son périmètre grâce aux 

fortes progressions de Garnier, 
de Maybelline new york et de essie. 

la fin de l’année est marquée 
par le lancement stratégique 

de l’oréal Paris advanced hair Care. 
l’oréal luxe surperforme son marché, 

notamment grâce à ClarisoniC. 
la division Cosmétique active, 

quant à elle, accroît significativement 
sa présence dans les drugstores.

+ 7,2 %(2)

amérique latine
 

en 2012, l’oréal devient leader du marché au 
Mexique et accroît ses positions au Chili, en argentine 
et en uruguay. l’oréal accélère son déploiement dans 
les pays d’amérique centrale, ainsi qu’en Colombie, 

avec l’acquisition de la marque VoGue, numéro 1 
du maquillage en mass-market dans ce pays. 

au brésil, les initiatives elsève arginine resist, 
les huiles capillaires et la coloration permettent 

une amélioration des positions. a noter la dynamique 
de la division Cosmétique active dans la zone.

+ 10,4 %(2)

en 5 ans ...
... 9 nouvelles filiales ont été créées. 

dans le cadre de sa conquête d’un milliard de nouveaux 
consommateurs, l’oréal développe de nouveaux relais 
de croissance, notamment via l’ouverture de filiales 
aux quatre coins du monde : en europe (bulgarie), 
en afrique (Kenya, nigeria, egypte), au moyen-orient 
(arabie saoudite), en asie (Kazakhstan, pakistan, 
vietnam) et en amérique latine (panamá).
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+ 9,6 %(2)

+ 3,9 %(2)+ 0,6 %(2)

en 12 ans ...
... le poids des nouveaux marchés chez l’oréal a doublé(3).

en 2012, les nouveaux marchés deviennent 
la première zone géographique du groupe, 
devant l’europe de l’ouest et l’amérique 
du nord. une ascension régulière année 
après année et une évolution remarquable 
qui illustrent le début d’une nouvelle phase 
de développement pour l’oréal.

afrique, moyen-orient
 

la zone afrique, Moyen-orient 
réalise de très bonnes performances 
en turquie et dans les pays du golfe 

et du levant. l’année 2012 
est marquée par la montée 

en puissance des nouvelles filiales 
en egypte et au Kenya et par 

l’ouverture de l’arabie saoudite.

+ 14,7 %(2)

2012

39 %

2000

19 %

2006

27 %

(1) La zone Nouveaux Marchés comprend l’europe de l’est, l’asie, Pacifique, l’afrique, Moyen-Orient et l’amérique Latine.
(2) a données comparables. (3) en pourcentage du chiffre d’affaires total de la branche cosmétique.

asie, pacifique
 

le groupe accroît ses parts 
de marché dans la zone. 

l’oréal renforce ses positions grâce 
aux initiatives de lanCôMe, kiehl’s 
et yVes saint laurent. en Chine, 
le groupe progresse plus vite que 

le marché, en particulier avec 
l’oréal luxe, Maybelline new york 

et l’oréal Paris Men expert. 
l’inde, l’indonésie et la thaïlande 
sont particulièrement dynamiques, 
portées par des initiatives locales 

comme Colossal Kajal 
de Maybelline new york 

et la gamme garnier Men.

europe de l’est
 

l’oréal poursuit son redressement et progresse 
de nouveau plus vite que le marché, porté par 

la division des Produits Professionnels et 
sa conquête de nouveaux salons de coiffure, 
notamment en russie et en Pologne, et par 

la division des Produits grand Public, grâce 
au succès d’elsève arginine de l’oréal Paris 
et de la coloration garnier Color sensation.

europe de l’ouest
 

le contexte européen est marqué par la baisse des marchés 
des pays du sud et par la bonne résistance du reste de 

l’europe. l’oréal y accroît sa part de marché, notamment 
à la division des Produits grand Public, qui consolide 

sa place de numéro 1. le groupe réalise de bonnes 
performances, notamment en france où l’acquisition de 

CaduM prend toute sa part, au royaume-uni, en allemagne 
et dans les pays d’europe du nord.
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la
beauté

est

des Marques
Mondiales 

à l’éCoute des 
tendanCes

loCales

Pour gagner la confiance d’un milliard de nouveaux consom-
mateurs dans les années à venir, L’Oréal a fait le choix de ne pas 
imposer une vision mondiale de la beauté mais de créer des 
 produits en accord avec les besoins, les rituels de beauté et les 
modes de vie dans chaque région du monde. C’est tout le sens 
de la stratégie d’universalisation menée par le groupe.

chaque pays représente de 
NOuVeAuX déFiS techNOLOGiqueS 
Hier, seuls les grands marchés matures développaient de nouveaux 
produits, par la suite adaptés mondialement aux autres marchés. 
Aujourd’hui, les produits sont conçus là où se trouvent les consom-
mateurs et l’innovation locale, coordonnée mondialement, devient 
source d’innovation mondiale. Répondre aux problématiques 
locales liées au climat, à la physiologie ou encore aux traditions 
conduit la Recherche L’Oréal à innover continuellement au ser-
vice de la beauté pour tous. Les chercheurs repoussent sans 
cesse les limites de la connaissance pour découvrir une nouvelle 
molécule ou mettre au point une nouvelle formulation répondant 
au défi posé par le consommateur. Les développements locaux 
font avancer le niveau de connaissance et peuvent faire ensuite 
le tour du globe : c’est “l’innovation  inversée”. L’organisation 
mise en place pour relever ces défis se renforce chaque année. 
Elle combine un fort système central portant la vision stratégique 
du groupe et plusieurs hubs régionaux rassemblant les compé-
tences de la Recherche et du Marketing. Au cœur de l’universa-
lisation, les marques doivent allier forte identité, rayonnement 
mondial et écoute des tendances locales. Cette alchimie entre 
marques mondiales et pertinence locale des produits est au 
cœur de la stratégie de L’Oréal dans les années à venir. 

anthelios “toque seco” 
de la roche-posay

Parce que les brésiliennes utilisent 
quotidiennement les produits solaires 

comme des soins du visage, 
la roChe-Posay a spécialement développé, 
avec anthelios “toque seco”, une formule 

gel-crème à la texture “toucher sec” 
alliant le confort d’un soin du visage 
à l’efficacité d’une protection solaire.

darK spot corrector 
de garnier

les femmes n’aiment pas les taches ! 
les taches brunes et le teint 

irrégulier sont deux des signes 
de vieillissement les plus visibles. 
Garnier a donc développé un soin 
du visage doté d’une technologie 

à la vitamine C, actif reconnu pour 
ses performances anti-taches.

cOmmEnt OFFRiR 
UnE pROtEctiOn SOLAiRE 
EFFicAcE, Anti-bRiLLAncE, 

AU cOnFORt 
D’UnE tExtURE 

“tOUcHER SEc” ?

brésil

(1) a données comparables.

cOmmEnt RéDUiRE 
ViSibLEmEnt L’AppAREncE 

DES tAcHES bRUnES Et 
DES tAcHES LiéES 

AUx impERFEctiOnS ?

état-unis

en inde
... un hub recherche et innovation (r&i) 

présent en inde depuis 18 ans, l’oréal y affiche une croissance à + 23,3 %(1), 
l’une des plus dynamiques du marché de la beauté. le groupe y a inauguré 
son nouveau pôle de r&i, qui comprend un centre de développement 
produits à mumbai et un centre de recherche avancée à bangalore. 
il emploiera à terme plus de 100 chercheurs et scientifiques indiens. 
objectif : développer des produits adaptés au marché indien en s’appuyant 
sur une profonde connaissance des spécificités des consommateurs et 
la richesse de l’environnement scientifique local.
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alluria grey/ alluria fashion 
de l’oréal professionnel

au Japon, l’oréal Professionnel a réinventé l’offre en matière 
de coloration pour s’adapter aux attentes des femmes, 
à la recherche d’un produit ne dégageant pas d’odeur 

désagréable et très doux à l’application. avec alluria grey 
et alluria fashion, la marque, à l’écoute de ses 

consommatrices, a su proposer une offre différenciée.

oud royal armani/privé
au sein de sa collection des Mille et une nuits, 

armani/Privé Parfums a travaillé l’oud, 
précieuse matière, comme une invitation 
au voyage vers des terres lointaines. avec 

l’oud royal, fragrance profonde et puissante, 
la marque nous invite en orient.

colossal Kajal 
de maybelline neW yorK

l’inspiration vient de ce geste ancestral de la beauté 
indienne : l’application d’un onguent noir que 

les femmes utilisent pour ouvrir le regard 
et soigner les yeux. Maybelline new york a conçu 

un kajal qui garantit une couleur intense 
et un bénéfice soin, rafraîchissant 

et décongestionnant, lié à l’association 
de cinq ingrédients.

garnier men turbo light oil control
en indonésie comme en inde, les hommes cherchent 

à éclaircir leur peau. a cause du climat, chaud et humide 
huit mois de l’année, ils tolèrent mal leurs produits de soin. 

Garnier Men turbo light oil Control leur apporte 
une réponse adaptée aux besoins spécifiques d’unification 

du teint des peaux à tendance grasse.

cOmmEnt OFFRiR 
AUx FEmmES inDiEnnES 

Un kHôL mODERnE 
DAnS LE RESpEct DE 
LEURS tRADitiOnS ?

cOmmEnt S’inSpiRER 
D’UnE mAtièRE pREmièRE 

tRèS pRiSéE En ORiEnt 
pOUR LA tRAnSFORmER 

En FRAGRAncE ?

cOmmEnt cOncEVOiR 
Un SOin écLAiRciSSAnt 

UtiLiSAbLE mêmE 
LORSqU’iL FAit tRèS 
cHAUD Et HUmiDE ? 

cOmmEnt pROpOSER 
DES pRODUitS DE 

cOLORAtiOn SAnS 
ODEUR Et tRèS DOUx 

à L’AppLicAtiOn ?

japon

inde

moyen-orient indonésie

21



uniVerselle

la
beauté

est

un Modèle
industriel 

éVolutif

Avec deux nouvelles usines en 2012, 
L’Oréal accélère son déploiement industriel 
mondial. Installées dans des pays à forte crois-
sance,  l’Indonésie et le Mexique, elles sont des 
pièces maîtresses de la stratégie d’universalisa-
tion du groupe.

doubler LA PrOductiON 
des usines
L’ambition de séduire un milliard de nouveaux 
consommateurs signifie doubler la production 
des usines du groupe. La stratégie d’universali-
sation des Opérations (1) repose sur une politique 
industrielle unique, organisée de façon régionale 
afin de se rapprocher des marchés, saisir toutes 
les opportunités et développer partout dans le 
monde nos talents de demain. 
Inaugurée en 2010, l’usine de Kaluga, en Russie, 
avait initié le mouvement. Construite pour répon-
dre à la forte croissance du marché local, avec 
une capacité de production de plus de 100 mil-
lions d’unités, elle était aussi l’illustration de la 
stratégie mise en place par les Opérations : celle 
de la régionalisation de l’outil industriel. 

Avec une capacité de production de 500 millions 
d’unités, l’usine de Jababeka, en Indonésie, inau-
gurée en 2012, doit devenir la pierre angulaire 
du développement du sud-est asiatique, zone 
où la croissance est la plus forte et pour laquelle 
L’Oréal nourrit de grandes ambitions (voir encadré 
ci-contre). Comme toutes les usines du groupe, 
elle est certifiée sur le plan de la qualité, de l’envi-
ronnement et de la sécurité. 
Inaugurée à la fin de l’année, l’usine de San Luis 
Potosí, au Mexique, stratégiquement située, est 
destinée à alimenter l’Amérique Latine et l’Amé-
rique du Nord en produits de coloration des 
marques L’oréaL pariS, Garnier et SofTSheen•carSon. 
A court terme, cette usine intègrera la démarche 
“wall-to-wall”, amorcée par le groupe en 2010 : 
implanter, dans l’enceinte de l’usine, une unité de 
production appartenant à un fournisseur d’em-
ballage afin d’accroître la réactivité, la produc-
tivité et la flexibilité industrielle. Dès 2013, sa ca-
pacité de production sera de 120 millions d’unités 
et pourrait atteindre 225 millions d’unités en 2015.

42
uSiNeS dANS 

Le MONde

498 000
POiNtS de 

diStriButiON dANS 
Le MONde

tout en régionalisant notre outil industriel, nous déployons partout 
dans le monde le principe de spécialisation de nos usines par type de 
produits, comme nous l’avons déjà fait pour nos 15 sites européens. 
chaque unité est spécialisée par métier et par zone, ce qui permet 
d’être plus efficace en termes d’investissements et de parvenir à des 
gains de productivité importants. Grâce aux progrès réalisés en 
termes de rationalisation et d’automatisation, le nombre d’unités 
produites par usine a été multiplié par deux en 10 ans.

jean-philippe blanpain 
DIRECTEUR GéNéRAL OPéRATIONS

nOUS SpéciALiSOnS 
nOS USinES par 

type de produits 
pour gagner 

en productivité.

(1) Les Opérations de L’Oréal regroupent sept métiers 
spécifiques : les achats, la production, la qualité, les activités 
d’environnement-hygiène & sécurité, la supply chain, le 
packaging & développement et l’immobilier.

22



des partenariats 
stratégiques entre l’oréal 
et ses fournisseurs 
En juin 2012, L’Oréal a organisé le premier suppliers’ day 
mondial à Paris, qui a réuni ses 100 fournisseurs les plus 
stratégiques. L’occasion pour Jean-Paul Agon de partager 
sa vision et la feuille de route de L’Oréal, de renforcer la culture 
du partenariat, mais également d’inciter les fournisseurs 
à participer au Programme d’achats solidaires “solidarity 
sourcing”, initié en 2010. En présence de membres d’institutions 
publiques, d’ONG ou bien encore d’universitaires, le groupe 
a présenté ce programme mondial visant à ouvrir son processus 
d’achat à des entreprises et des communautés défavorisées 
ou exclues du monde du travail. Une “boîte à outils” a été 
distribuée à chaque fournisseur, afin qu’ils encouragent la mise 
en œuvre de ce programme au sein de leurs organisations 
respectives. D’autres suppliers’ day régionaux ont été 
développés, notamment à Hong Kong où s’est déroulée 
la 3e édition pour l’Asie, Pacifique.

zoom

l’oréal ouvre sa plus 
grande usine au monde 

en indonésie 

pour répondre à la demande en forte 
croissance du marché de la beauté 

en asie du sud-est, l’oréal 
a inauguré fin 2012 une usine 

de pointe, la plus grande du groupe, 
dans la zone industrielle 

de Jababeka, à 60 km de Jakarta. 
sa vocation ? devenir pour toute 

la région la plateforme 
de production en soins du cheveu 

et de la peau pour les marques 
L’OréaL Paris et Garnier. 

l’indonésie est l’un des pays les plus 
dynamiques de la région et le groupe 

y réalise en 2012 un taux de 
croissance de + 33,9 %(2). les raisons : 

une classe moyenne et aisée 
en pleine expansion et l’appétence 
d’une population dont la culture 
beauté est forte pour des produits 

cosmétiques de qualité, accessibles 
et adaptés à leurs attentes. 

la première usine l’oréal en 
indonésie avait été créée en 1986 ; 
celle-ci, beaucoup plus grande et 
moderne, la remplace. 30 % de sa 

production approvisionnera le 
marché indonésien, 70 % desservira 

l’ensemble des autres pays de la 
région asie du sud-est. une étape-clé 

dans l’universalisation du groupe.

Jababeka en chiffres
500 salariés

200 000 m2 de superficie

100 millions d’euros  
d’investissements sur six ans

200 millions d’unités 
par an d’ici 2013 

potentiel de 500 millions

1re usine d’indonésie certifiée 
leed silver (bâtiment durable)

(2) a données comparables.
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en parfaite affinité avec notre métier de la beauté, le 
digital est un levier majeur de l’universalisation. en 
2012, la révolution digitale s’est accélérée chez 
L’Oréal, pour améliorer notre efficacité publicitaire, 
créer des services personnalisés et monter en puissance 
notre e-commerce et notre m-commerce(1).

uNe diFFuSiON MONdiALe deS MeiLLeureS 
PrAtiqueS
Une des missions-clés du Marketing stratégique est 
de faire circuler les meilleures pratiques au sein du 
groupe. Ainsi nous développons des centres d’exper-
tise digitale, notamment aux etats-Unis, berceau 
de la révolution digitale, au Japon, où se développe 
notre expertise du m-commerce(1), mais aussi dans 
les pays nouveaux comme la chine, où le digital 
nous permet d’atteindre de manière accélérée des 
consommateurs jeunes et digitaux “de naissance”.

marc menesguen 
DIRECTEUR GéNéRAL MARKETING STRATéGIqUE

la réVolution 
digitale en MarChe 

Chez l’oréal

La beauté est un métier d’échange et de connivence où 
les consommateurs sont en recherche permanente de proximité, 
d’astuces et de recommandations.
En 2012, L’Oréal a fait un pas de plus dans sa révolution digitale : 
toutes les grandes campagnes publicitaires du groupe, dans tous 
les pays et toutes les marques, se sont dotées d’un dispositif digital 
intégré. Le digital permet ainsi d’accroître l’efficacité des investis-
sements média. Par exemple, lors du lancement de la BB Crème 
de Garnier, l’activation du plan online a généré un fort soutien de 
la communauté des blogueurs beauté et largement fait connaître 
la BB Crème, avant même le film TV.

aller plus loin dans le cONSeiL 
grâce à de NOuVeAuX SerViceS 
PerSONNALiSéS
Le digital permet aussi plus de créativité. Le clip vidéo Love Your 
Lips, créé pour le lancement de Rouge in Love de Lancôme et dédié 
exclusivement à une diffusion sur Internet, a engendré une viralité 
formidable et a été vu 120 millions de fois en Chine !
Enfin, le digital rend possible de nouveaux conseils et services 
personnalisés, de mieux en mieux ciblés : la Division Cosmétique 
Active en Chine a, par exemple, créé une plateforme d’informa-
tion et de conseil dédiée aux femmes à la peau sensible, eskin, qui 
rencontre un grand succès. L’oréaL pariS, avec le site get the Look, 
répond aux requêtes les plus fréquentes sur les moteurs de recher-
che en donnant des conseils en quasi temps réel, sous forme 
d’articles ou vidéos. Enfin, aux Etats-Unis, la marque L’oréaL pariS 
développe destination Beauty, première chaîne YouTube dédiée 
à la beauté dans le pays.
Autre accélération, celle du e-commerce. Dans ce domaine, 
KiehL’S et The Body Shop montrent la voie et réussissent la parfaite 
intégration multi-canal. Leur modèle marketing, véritable relation 
one-to-one avec leurs clients, permet de les accompagner tout 
au long de leur parcours, online et offline, même sur mobile, afin 
d’appréhender au mieux leurs envies d’acheter.
Enfin, au Japon, pionnier en matière de m-commerce(1), tous les 
sites marchands du groupe sont compatibles mobiles, avec des 
résultats très prometteurs pour l’avenir. L’Oréal Luxe réalise déjà 
plus de 20 % du total des ventes via le e-commerce.

10 % 25 millions
deS déPeNSeS MédiA 

NetteS eN diGitAL
de FANS 

Sur FAceBOOk (2)

PrèS de PLuS de 

nOS pôLES D’ExcELLEncE 
DiGitALE jOUEnt 

Un RôLE mAjEUR dans 
la conquête du milliard 

de consommateurs.

(1) Le mobile commerce regroupe tous les achats effectués sur un mobile, depuis une 
application ou le site d’une marque ou d’un distributeur. (2) Cumul du nombre de fans 
sur toutes les pages Facebook des marques, tous pays.
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une appli beauté 
plébiscitée à travers 

le monde
son nom : the Color genius. 

elle permet d’obtenir un conseil 
maquillage instantané à partir 

d’une photo de sa tenue 
vestimentaire. téléchargée 
sur smartphone ou tablette, 

l’application the Color genius 
propose trois suggestions : 
un maquillage qui tranche 
avec la tenue, un ton sur ton 
et un accord coloriel parfait. 

elle a été lancée aux etats-unis, 
en france, en australie, 

au royaume-uni, en inde 
et en chine. 

plus d’un million 
de fans sur 

facebooK en inde 
comment faire parler du khôl 

colossal Kajal dans un pays aussi 
vaste que l’inde ?

pour MaybeLLine new yOrk, 
facebook est une évidence : 

la marque compte 1,8 million 
de fans sur sa page. grâce à une 

campagne publicitaire interactive, 
les ventes ont été multipliées par 

deux en l’espace de quelques mois. 
un retour d’expérience très 
enrichissant pour le groupe.
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beauté

est

l’huMain
au Cœur de 
l’aVenture 

de la beauté 
Pour tous

Pour séduire un nouveau milliard de consom-
mateurs, il est crucial d’identifier, de recruter et 
de développer les meilleurs talents, capables 
de gérer des marchés mondiaux en rapide  
expansion. En 2012, un recensement mondial 
des besoins a été réalisé afin d’identifier les 
grandes régions où le groupe se doit d’intensi-
fier son recrutement, ainsi que ses initiatives en 
matière de formation, pour accompagner au 
mieux sa croissance. Cette année, une Direction 
Talents a été créée pour atteindre ces objectifs ; le 
groupe a également adopté une stratégie de 
recrutement beaucoup plus proactive, consistant 
à aller chercher les futurs collaborateurs là où ils 
se trouvent.

UnE nOUVELLE 
cOmmUnicAtiOn pour 
des recrutements cibLéS
Temps fort de l’année, le lancement de la cam-
pagne pour favoriser le recrutement de talents 
locaux : “employer Value Proposition”. Pour la 
première fois, L’Oréal est allé au-delà d’une 
campagne d’image employeur. La campagne 

est une véritable proposition qui prend en 
compte ce qu’est le groupe et ce qu’il offre 
comme expérience professionnelle et person-
nelle : “Une expérience palpitante, la culture de 
l’excellence”. 
Cette communication sur mesure a permis  
d’insister sur la diversité des business models  
présents dans le groupe et donc d’attirer les 
grands talents dont L’Oréal a besoin pour  
accompagner la croissance et contribuer à 
l’ambition du groupe. Avec toujours, en socle 
commun, ce qu’apporte L’Oréal comme  
aventure professionnelle et personnelle. Autre 
nouveauté, la campagne a été conçue pour 
être adaptable localement, chaque pays étant 
libre de choisir les mots et les images les plus 
pertinents, en lien avec les attentes des candi-
dats locaux. A la clé : une politique mondiale 
de recrutement plus ciblée, plus pragmatique 
et plus directe grâce aux multiples déclinaisons 
sur les réseaux sociaux. En Chine, par exemple, 
des témoignages et des photos de collabo-
rateurs de L’Oréal Chine, illustrant des expé-
riences de vie réelle, ont fortement résonné 
 auprès de milliers d’étudiants répartis dans une 
dizaine d’universités, permettant de récolter 
plus de 13 000 candidatures. 
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NAtiONALitéS rePréSeNtéeS 

dANS LeS équiPeS 
d’eNcAdreMeNt

14,5 %
deS cAdreS Ne trAVAiLLeNt 

PAS dANS Leur PAyS 
d’OriGiNe

Le projet d’universalisation de L’Oréal transforme profondément 
les enjeux et la vie du groupe à l’échelle mondiale, tout en exigeant 
une stratégie affirmée de mondialisation des talents. 
notre politique de ressources Humaines se concentre sur deux  
aspects : détecter des talents, dans toute leur diversité, capables de 
gérer les marchés d’aujourd’hui et de demain partout dans le monde ; 
mais aussi veiller à ce que ceux-ci puissent s’exprimer dans un cadre 
collectif qui les respecte, les récompense et leur permette de se dévelop-
per. Une dimension essentielle, car réussite économique et  
performance sociale optimale vont de pair. il est de notre devoir d’in-
carner nos valeurs et créer un environnement de travail autour du respect, 
de la solidarité et de la reconnaissance du mérite individuel.

jérôme tixier 
DIRECTEUR GéNéRAL DES RELATIONS HUMAINES  

ET CONSEILLER DU PRéSIDENT

chez l’oréal, 
L’ORGAniSAtiOn  
a toujours été  

AU SERVicE 
DE L’HOmmE.
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MOn parcOurs en France 
et au BrésiL Me perMet de cOMBiner 

Mes cOnnaissances  
LOcaLes et La cuLture Française.

bianca est brésilienne. elle rejoint le groupe en 2005 en tant que  
chef de produit senior en coloration. en 2008, elle est expatriée à paris  

avant de devenir, en 2009, directrice marketing de l’oréal paris au brésil.

bianca DIRECTRICE MARKETING L’ORéAL PARIS  
BréSiL

l’oréal m’a donné l’occasion  
de voir le monde, d’apprendre  

et d’apporter ma contribution dans 
différents pays.

après avoir été directeur du contrôle  
de gestion de l’oréal paris en italie,  

de 2007 à 2011, ido est aujourd’hui directeur 
financier dans la filiale taiwanaise.

ido DIRECTEUR FINANCIER 
tAiwAN

pour séduire un nouveau milliard
de consommateurs, il est de plus 
en plus important de développer 
des talents locaux et de favoriser 
la mobilité interne. Zoom sur 
quelques parcours et témoignages 
emblématiques.

talents 
     du monde

avoir une expertise locale est 
primordial dans un marché aussi 

complexe que l’inde.
aseem est indien. il a rejoint le groupe il y a 18 ans. 

après un parcours au sein de la division des produits grand public, 
il intègre la division des produits professionnels, qu’il dirige 

aujourd’hui à l’échelle de l’inde, du bengladesh et du sri lanka.

aseem DIRECTEUR GéNéRAL DIVISION 
DES PRODUITS PROFESSIONNELS iNde

J’ai eu la chance d’acquérir 
une très bonne connaissance 

du marché anglais.

gayle est anglaise. elle a rejoint le groupe 
il y a 13 ans. après différents postes, 
notamment à paris, elle est de retour 

à londres où elle accède à son poste actuel 
de directrice générale l’oréal paris 

royaume-uni et irlande.

gayle DIRECTRICE GéNéRALE L’oRéAL PARIS 
rOyAuMe-uNi et irLANde
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En s’appuyant sur la diversité 

de ses équipes, la richesse 

et la complémentarité de son portefeuille 

de marques, L’Oréal a fait 

de l’universalisation de la beauté 

son projet pour les années à venir.

tous
Pour
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L’OréAL

LUxe

lancÔme
giorgio armani

Yves saint laurent
biotHerm

KieHl’s
ralpH lauren

sHu uemura
cacHarel

Helena rubinstein
clarisonic

diesel
viKtor&rolf

Yue sai
stella mccartneY

maison martin margiela
urban decaY

l’oréal luxe propose à une clientèle féminine 
et masculine du monde entier un éventail de marques 
internationales prestigieuses, au patrimoine unique, 

et inscrites dans la modernité. les marques 
de l’oréal luxe s’attachent à faire progresser 
les différents métiers de la beauté de luxe, soin 

de la peau, maquillage, parfum, cheveu et à offrir 
en distribution sélective des produits de grande qualité,

et un service visant l’excellence dans le respect 
de la diversité de sa clientèle.
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créer 
Des MOMents 
d’excePtion

uN dyNAMiSMe MONdiAL
en 2012, L’Oréal Luxe a poursuivi sa dyna-
mique internationale avec des gains de parts 
de marché en europe de l’Ouest, en Amérique 
du nord et dans les nouveaux Marchés. en 
europe de l’Ouest, et en  particulier en France, 
en Allemagne, en Grande-bretagne ou encore 
en scandinavie, la division a progressé dans 
un marché atone. en Amérique du nord, 
la division affiche une croissance à deux 
chiffres et gagne des parts de marché, notam-
ment grâce à la progression rapide de 
 Clarisonic, l’expert de la cosmétique ins-
trumentale acquis par le groupe en 2011. 
Yves Saint Laurent, Kiehl’s et la marque 
de designer Viktor&Rolf contribuent 
 également à ces bons résultats.
Dans les nouveaux Marchés, la croissance 
est très soutenue, en particulier en Asie, 
notamment en chine, avec une croissance à 
deux chiffres portée par le  développement de 
Kiehl’s et par le dynamisme continu de 
Lancôme et d’Yves Saint Laurent, qui tire 
parti du lancement de sa catégorie soin.

nicolas hieronimus  
DIRECTEUR GéNéRAL 

L’ORéAL LUxE

LA “cuLture de L’écArt”
Les marques de L’Oréal Luxe partagent une 
vision ambitieuse de la beauté de luxe privi-
légiant toujours l’originalité, l’extra ordinaire. 
c’est ce que nous appelons entre nous “la 
culture de l’écart”. celle-ci implique une 
grande exigence en matière d’innovation, de 
différenciation produit et d’originalité dans 
le marketing ou la commercialisation de nos 
marques cultes. portée par cet état d’esprit, 
la mise en place d’une stratégie ambitieuse et 
des équipes mobilisées, l’année 2012 a été 
riche de succès pour L’Oréal Luxe. 

LeS BONS LeVierS de crOiSSANce
L’Oréal Luxe s’est appuyée en 2012 sur ses 
plus forts leviers de croissance : les catégories 
clés et à fort potentiel que sont le soin et le 
parfum féminin, l’innovation scientifique, 
le développement dans les zones les plus 
dynamiques comme l’Asie et les etats-Unis, 
la qualité de son expérience client sur toutes 
ses marques, et les canaux de distribution 
les plus modernes et les plus porteurs que 
sont les grands magasins asiatiques, le sélectif 
en libre accès américain, le travel retail et 
l’e-commerce. Le grand succès de Lancôme, 
à + 10,1 %(1), et le changement de statut 
d’Yves Saint Laurent, qui devient une 
marque multi-axe mondiale, sont deux faits 
marquants de l’année.

portée par la culture de l’écart, 
LA miSE En pLAcE D’UnE StRAtéGiE AmbitiEUSE 

et des équipes mobilisées, l’année 2012 
A été RicHE DE SUccèS pour l’oréal luxe.

(1) a données comparables.

+ 47,3 %(1)

crOiSSANce 
du chiFFre d’AFFAireS 
de cLAriSONic POur 
SA PreMière ANNée 

Au SeiN de 
L’OréAL LuXe

+ 16,0 %
crOiSSANce du chiFFre 

d’AFFAireS PuBLié de 
L’OréAL LuXe
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au cœur de la percée mondiale du nouveau 
LancôMe : sa conception d’un luxe fondé 

sur la démonstration de l’efficacité 
de ses produits et une vision lumineuse 

et plurielle de la féminité. 

Dans le domaine du soin, pilier de la marque, 
Lancôme s’appuie sur le développement de produits à 
la pointe de l’innovation scientifique pour séduire les 
femmes en quête d’excellence. Son objectif : offrir le 
meilleur de la science par le biais de produits haute-
ment concentrés en molécules actives, dont la per-
formance est immédiatement perceptible. De cette 
vision sont nés les sérums Génifique, en 2009, et Vision-
naire au LR 2412, en 2011.

hyper-science 
et services premium
Dans le sillage de ces produits iconiques, l’année 
2012 a été marquée par le lancement du contour de 
l’œil Génifique Yeux Light-Pearl™. Déjà leader dans 
plusieurs pays (1), ce sérum qui s’inspire de la science 
des gènes est doté d’un applicateur pionnier, en Inox 
chirurgical. Par ailleurs, Lancôme a fait la démonstra-
tion de son savoir-faire en matière d’hyper-luxe avec 
la création d’Absolue L’Extrait. Née de la maîtrise de 
la culture de cellules natives végétales, notamment 
les cellules de rose, cette crème se distingue par sa 
texture, son parfum et son design vintage. Elle a tiré 
les ventes de la franchise Absolue en 2012 et affiche 
de belles performances en Asie. Afin d’accompagner 
son lancement, des comptoirs ont été installés pour 
servir d’écrin à la gamme, proposer des soins et des 
consultations personnalisées. Car au-delà de l’inno-
vation, la vision du luxe de Lancôme repose aussi sur la 
délivrance de services premium dans les points de 
vente et sur le web pour accompagner la beauté 
des femmes et créer avec elles un lien durable.

le luxe
seLOn LAncôMe

1. collection midnight roses
un maquillage imaginé autour  
de la couleur pourpre, symbole 
de mystère et d’élégance.

2. absolue l’extrait
Cet élixir concentre des cellules 
souches de rose lanCôMe 
dont les propriétés améliorent 
le potentiel régénératif de la peau.

(1) source : segment des soins yeux, panels NPd France MTd octobre et 
novembre et espagne MTd novembre et décembre, part de marché 
valeur 2012.

1

1

1

2
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une vision optimiste 
de la féminité
La féminité selon Lancôme est lumineuse, 
optimiste, non stéréotypée. La marque 
s’est donné comme mission de rendre la 
vie des femmes plus belle. Avec le lance-
ment de “La vie est belle”, Lancôme signe 
un grand parfum féminin, concentré de sa 
nouvelle image et de ses valeurs. Co-écrit 
par trois parfumeurs de renom, cet iris 
gourmand intègre tous les codes du luxe : 
formule composée de matières premières 
naturelles, flacon inspiré du patrimoine 
 Lancôme, film publicitaire illuminé par le sou-
rire de Julia Roberts, création d’une édition 
de prestige. “La vie est belle” s’est imposé 
comme le plus grand lancement mondial 
de parfum de l’année 2012 (1). 

Enfin, pour orchestrer son développement, 
Lancôme pourra s’appuyer sur ses “Maisons 
Lancôme”, véritables vitrines de son savoir-
faire et de sa conception du luxe. Depuis 
2012, elles arborent une nouvelle identité 
créée en collaboration avec l’architecte 
Peter Marino. Inspiré de l’architecture 
française, ce nouveau concept offre une 
expérience polysensorielle et transversale 
avec sa chambre des parfums, son boudoir 
maquillage, son alcôve du soin et ses 
 services. La première “Maison Lancôme” a 
ouvert ses portes en avril 2012 à Hong Kong.

1. manifesto
une fragrance pleine d’audace 

signée yVes saint laurent et incarnée 
par l’actrice ambassadrice 

Jessica Chastain. 

2. teint touche éclat
une alchimie inédite qui allie 

la lumière “magique” de 
touche eclat et un fond de teint 

nouvelle génération. 

(1) source : segment des parfums femmes, cumul des 
panels NPd France, Italie, Royaume-Uni, espagne, etats-
Unis et IRI allemagne, total année 2012, part de marché 
en valeur.

1

la vie est belle
lancement événement 

de l’année 2012, ce parfum féminin 
est un concentré de la nouvelle 

image et des valeurs de lanCôMe.
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L’année 2012 comptera dans l’histoire 
d’yVeS SainT LaurenT, acquise par le groupe en 2008.  
Marque européenne et orientée maquillage et 
parfums, elle est devenue une grande marque 
multi-experte et mondiale avec l’arrivée d’un 
nouveau soin de la peau et le relancement de 
l’Asie. La plus subversive des marques de couture 
parisienne a multiplié les paris osés et les innovations 
avec l’ambition de s’imposer comme l’une des 
toutes premières marques mondiales de cosmé-
tique de luxe.
La marque croît plus vite que le marché (1), avec 
en  particulier de remarquables performances aux 
Etats-Unis et en Asie. Ces résultats saluent une 
année riche et audacieuse pour yVeS SainT LaurenT, 
avec, entre autres, le lancement stratégique de la 
gamme de soin anti-âge  Forever Youth Liberator. 
Née de la glycobiologie, cette innovation majeure 
a nécessité des années de recherche et lui ouvre 
les portes de l’Asie. Au cœur de la gamme, le sérum 
enregistre un grand succès et dynamise la marque, 
notamment au Japon. 

des innovations de rupture 
dans toutes les catégories
Historiquement bien implantée dans la catégorie 
maquillage, yVeS SainT LaurenT a créé l’événement 
avec Rouge Pur Couture Vernis à Lèvres. Un pro-
duit innovant, né du transfert d’une technologie 
de brillance venue de l’industrie alimentaire, qui 

remporte un succès européen (2). Sur le marché 
du teint, segment-clé pour conquérir l’Asie et les 
Etats-Unis, yVeS SainT LaurenT  a capitalisé sur son  stylo 
illuminateur iconique Touche Eclat et conçu le 
Teint Touche Eclat, fluide nouvelle génération, qui 
amorce son internationalisation avec succès. La 
dimension créative de la marque a également 
été soutenue par le talent du Directeur Artistique 
Maquillage Lloyd Simmons.

Manifesto, un nouveau féminin 
emblématique
Côté parfum, 2012 est l’année de la consolidation 
sur le segment masculin autour de la franchise 
L’Homme, et surtout du lancement de Manifesto 
sur le marché féminin. Son objectif : séduire de 
nouvelles consommatrices et créer un deuxième 
pilier à côté du parfum mythique Opium. Avec sa 
fragrance pleine d’audace, son flacon couture 
et son motto “Oser est un art”,  Manifesto réalise 
un beau démarrage depuis sa sortie en Europe en 
septembre-octobre (3).

l’éloge de l’audaCe
pAr yves sAint LAUrent

(1) source : Panels sell-out et remontées distributeurs. (2) source : 
segment des lip gloss, panels NPd France, Italie, Royaume-Uni, 
espagne et IRI allemagne, total année 2012, part de marché en 
valeur. (3) source : segment des edP femmes, panels NPd France, 
Italie, espagne, part de marché en valeur.

rouge pur couture
vernis à lèvres

sa formulation unique 
à base d’éthylcellulose  
en suspension délivre 

couleur, brillance et tenue.
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L’Art DU 
ParfuMeur

La création d’un parfum pour un grand couturier est  
toujours une aventure magique. Une histoire de rencontre entre 
une vision et des expertises, entre deux mondes créatifs, la mode 
et le parfum. A l’image de ses créations, le style olfactif de 
chaque designer est unique et identifiable. Dans cet univers plus 
qu’ailleurs doivent cohabiter l’imaginaire et l’excellence de la 
réalisation, dans le respect des codes de la haute parfumerie : 
choix des matières premières, qualité des fragrances et savoir-
faire artisanal. L’exemple de Flowerbomb, qui avait nécessité 
289 propositions d’accords floraux différents, 3 000 essais et deux 
années de travail, est éloquent. Et 2012 reflète encore ce travail 
d’orfèvre de L’Oréal Luxe, parfumeur. 

des créateurs mis à l’honneur
En créant Armani/Privé Parfums en 2004, GiorGio armani souhaitait 
refléter l’esprit de sa haute couture et partager une vision construite 
autour de matières premières rares et précieuses. En 2012, et en 
collaboration avec la cristallerie Saint-Louis, GiorGio armani crée 
un objet, l’Edition Cristal, réalisé à 100 exemplaires seulement dans 
le monde. Et la marque lance sa deuxième édition Armani/Privé 
Nacre, liée aux collections de la haute couture et disponible à 
1 000 exemplaires. 
Dans un tout autre style, l’aventure olfactive de la marque 
ViKTor&roLf. Après Flowerbomb, qui se place dans les meilleures 
ventes de parfums féminins (numéro 6 du marché) aux Etats-
Unis (1), ViKTor&roLf rend hommage à la parfumerie masculine. A 
l’image du féminin, Spicebomb est un équilibre parfait entre me-
sure et démesure, sophistication et modernité. Huit mois après 
son lancement, Spicebomb est déjà dans le top 2 dans sa distri-
bution aux Etats-Unis (2).
Troisième univers, celui de raLph Lauren qui conçoit ses parfums 
comme ses vêtements. Pour chacune de ses créations, raLph Lauren 
écrit une histoire, tel un auteur, avec ses personnages, leurs 
 caractères, ce qu’ils font, ce qu’ils portent, jusqu’à leur parfum. Il 
a ainsi conquis en 2012 les jeunes femmes avec le lancement de 
la Big Pony Fragrance Collection for Women.

riche d’une palette de marques 
de grands designers de toutes origines 

et sensibilités artistiques, L’Oréal Luxe 
cultive l’art du parfumeur.

1. armani/privé
nacre symbolise la haute 

parfumerie artisanale, 
de sa fragrance construite autour 

de l’absolu d’iris jusqu’à 
la plaque de nacre qui signe 

le parfum. 

2. big pony collection
sportif, sensuel, libre 
d’esprit ou élégant : 

quatre parfums ralPh lauren 
pour tous les styles de vie 

des femmes. 

3. only the brave 
l’histoire de la fragrance 

originale only the brave de 
diesel continue avec tattoo. 

4. spicebomb
Viktor&rolf lance pour 
les hommes spicebomb, 
une explosion d’épices. 

5. l.i.l.y
stella MCCartney dévoile 

son parfum émotion inspiré  
de la campagne anglaise. 

6. catch me
Pour le dernier-né 

des parfums CaCharel, 
“la séduction est un jeu”. 

7. replica
Maison Martin MarGiela, 

collection de trois parfums 
féminins évocateurs 

de souvenirs d’enfance.

2

6

4
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(1) source : Panel NPd etats-Unis, total année 2012, part de marché en valeur. (2) source : 
Panel NPd etats-Unis “Fine Department Store”, total année 2012, part de marché en valeur. 

1
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En 2012, la marque synonyme de raffine-
ment et de haute performance a mis l’accent 
sur son pôle parfum en y injectant toujours plus 
de sophistication et d’élégance.

Elle a consolidé avec brio son implantation sur 
le marché du parfum masculin avec le lance-
ment d’Armani Code Ultimate et d’Acqua di Giò 
Essenza. Grâce à Essenza, la franchise Acqua di 
Giò améliore ses performances de près de 20 % 
en Europe (1) et passe du 5e au 4e rang sur le seg-
ment masculin en 2012 (2).

Essenza s’impose comme un relais de croissance 
pour Acqua di Giò, première ligne mondiale de 
parfum pour homme (3), qui bénéficie des effets 
de la nouvelle publicité réalisée par le grand 
photographe Bruce Weber. 

un perfecteur de teint nouvelle 
génération
En maquillage, autre terre d’élection de la 
marque, GiorGio armani signe une très belle inno-
vation avec Maestro Fusion Makeup. Fort d’une 
technologie fondée sur l’utilisation d’huiles vola-
tiles, ce perfecteur de teint nouvelle génération 
répond à l’attente des femmes pour un éclat 
naturel et une sensation de peau nue. A son 
lancement, Maestro figurait dans le top 3 des 
fonds de teint dans sa distribution en France et 
aux Etats-Unis(4).

GiOrGiO ArMAni :
qUAnD Le styLe Devient

légende

1 2

(1) source : en sell-in, grande europe. (2) source : segment des 
parfums hommes, cumul des panels NPd France, Italie, Royaume-
Uni, espagne et IRI allemagne, part de marché en valeur. 
(3) source : euromonitor, classement 2011. (4) source : NPd France 
MTd septembre et octobre 2012 et NPd etats-Unis, Fine ds, 
segment des fonds de teint liquides, MTd octobre 2012.

1. maestro
Perfecteur de teint nouvelle génération, basé sur 
l’utilisation de cinq huiles soigneusement sélectionnées. 

2. acqua di giÒ essenza
l’essor d’acqua di giò continue avec essenza, 
qui s’impose comme un relais de croissance.
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Première marque de cosmétique instrumentale du groupe, 
cLariSonic a été acquise par L’Oréal en décembre 2011. Au départ, 
cette brosse a été conçue pour traiter les peaux à problèmes et 
les préparer aux soins. Depuis, elle a créé un nouveau rituel de 
nettoyage et même de transformation visible de la peau, et jouit 
d’une puissante dynamique. Sur son marché de référence, les 
Etats-Unis, les ventes sont en forte croissance dans la distribution 
sélective en grands magasins et libre accès, mais aussi profes-
sionnelle auprès des dermatologues et spas. 

une internationalisation rapide 
qui porte ses fruits
Ailleurs, les filiales L’Oréal ont intégré la marque avec succès au 
Japon, à Singapour, à Hong Kong, en Australie, au Canada, au 
Mexique et au Royaume-Uni. Au dernier trimestre 2012, elle a été 
lancée en France chez Sephora, où elle est déjà devenue la  
première référence de soin de l’enseigne (2). Pour sa première 
 année au sein de L’Oréal Luxe, cLariSonic a réalisé une croissance 
de + 47,3 %(1) de son chiffre d’affaires.

Faire de chaque rencontre entre la marque et son client une expérience 
unique et mémorable, c’est l’une des ambitions de L’Oréal Luxe qui considère 
cette facette du luxe fondamentale pour pérenniser la croissance. Expression 
visuelle sur le point de vente et sur les sites marchands, qualité du service client, 
formation et coaching des conseillères... En 2012, la division crée une Direction 
Retail pour incarner cette exigence et assurer une cohérence des marques 
partout dans le monde. Plusieurs initiatives ont vu le jour comme, par exemple, 
les nouveaux comptoirs et l’“Absolue Bar”, avec ses services dédiés, chez 
Lancôme, les nouvelles identités point de vente yVeS SainT LaurenT et BioTherm, le 
service premium heLena ruBinSTein, les espaces “Privé” de GiorGio armani ou 
encore les toutes dernières boutiques KiehL’S. L’expérience digitale n’est pas en 
reste. Progressant de + 36 % en 2012 (1), l’e-commerce en propre des marques 
de la division apporte à sa clientèle des fonctionnalités d’aujourd’hui et une 
expérience client unique. 

le modèle kiehl’s fait référence
Chez KiehL’S, l’expérience client fait partie des valeurs fondatrices de la marque, 
qui a su créer un environnement original et délivre, grâce à ses conseillers, un 
service client très réputé. Un modèle devenu cas d’école chez L’Oréal Luxe. 
Toujours en pleine expansion internationale, KiehL’S s’implante au Brésil et connaît 
un fort développement au Japon, après avoir réussi en Corée et en Chine.

ClarisoniC
LA petite brOsse qUi MOnte

une exPérienCe
cLient UniqUe

une technologie brevetée 
grâce à ClarisoniC, l’oréal luxe occupe une position 

stratégique sur le marché des appareils 
et technologies soniques appliqués au soin de la peau.

(1) a données comparables. (2) source : Remontées distributeur, données à la référence, 
mois de décembre 2012.
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Le milliard de touristes internationaux devrait être 
dépassé en 2012 (1). ce chiffre, en augmentation continue, va de pair 
avec le phénomène du shopping mondial, tiré par la clientèle 
chinoise. Les marques de luxe doivent désormais considérer 
leurs clients non plus uniquement sur leurs 
marchés locaux, mais dans tous leurs lieux 
d’achat de la planète, en particulier les 
boutiques d’aéroport et les grands magasins 
phares des capitales mondiales... ce phé-
nomène du global shopping est devenu un 
enjeu majeur pour la beauté de luxe. dans 
le top des acheteurs tax free, la clientèle 
chinoise est de loin en pole position — et celle dont la croissance 
est la plus forte — suivie par les russes, les indonésiens, les Japo-
nais, les Américains et les Brésiliens. capter ces consommateurs 
du monde signifie devoir bien les connaître. Non seulement leurs 

routines de beauté mais aussi les spécificités de leur comporte-
ment d’achat en voyage. d’une manière générale, le global 
shopper de la beauté est en attente d’espaces luxueux, d’ex-
pertise et de services, à l’image de l’“Absolue Bar” imaginé par 

Lancôme au sein de l’aéroport de Beijing 
avec ses services “Express zoning” et “Luxury 
zoning”. il est aussi friand de conseils, ce 
qui implique pour les marques de recruter 
des conseillères beauté parlant couram-
ment chinois ou russe et de concevoir la 
communication sur le lieu de vente dans la 
langue des visiteurs. KiehL’s, “best in class” 

du service, donne toujours le tempo à L’Oréal Luxe et applique 
aussi avec réussite dans le travel retail son “cercle de service”, 
capable de répondre aux demandes de cette clientèle mon-
diale la plus  exigeante.

la nouvelle ère du 
global shoPPing

le global shopper de 
la beauté est en attente 

d’espaces luxueux, 
d’expertise et de services.

l’“absolue bar” de lancôme, en chine

au sein de l’aéroport de beijing, cet espace luxueux est dédié à l’expertise et au service 

auprès des consommatrices venues du monde entier.

(1) source : Baromètre de l’Organisation mondiale du tourisme.
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l’oréal paris
garnier

maYbelline neW YorK
softsHeen•carson

club des créateurs de beauté
essie

la division Produits Grand Public offre le meilleur
de l’innovation cosmétique au plus grand nombre sur 
tous les continents. ses marques sont accessibles dans 

les circuits de grande diffusion (hypermarchés, 
supermarchés, drugstores et magasins traditionnels).

la division est le fer de lance du groupe pour 
la conquête du prochain milliard de consommateurs.

produits

GrAnD
pUbLic
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le meilleur 
De L’innOvAtiOn 
pOUr tOUs

L’iNNOVAtiON PLuS que JAMAiS 
MOteur de LA crOiSSANce
Au global, sur un marché de la beauté dyna-
mique en grande distribution, nous avons 
crû plus rapidement que le marché grâce à un 
panier exceptionnel d’innovations : revitalift 
Laser x3 de L’Oréal Paris, le shampoing 
elsève Arginine resist et Olia, la nouvelle 
coloration à domicile signée Garnier. Mais 
aussi, des produits correspondant à des nou-
veaux gestes comme les huiles capillaires. 
toutes ces innovations nous ont permis de 
valoriser notre offre et de recruter de nouvelles 
consommatrices. 

NOS MArqueS reNFOrcéeS 
en 2012, toutes nos marques ont renforcé 
leurs territoires de marque et leurs positions 
sur leurs marchés. Ainsi la marque Garnier 
repart et trouve un nouveau territoire d’expres-
sion, la beauté smart, avec le succès specta-
culaire de la bb crème qui continue sa saga 
dans le monde entier, mais aussi la coloration 
qui progresse très fortement grâce à ses deux 
piliers, nutrisse et color naturals, qui conti-
nuent leur conquête des nouveaux Marchés. 
L’Oréal Paris a gagné des parts de marché sur 
tous les continents (2), notamment grâce à la 
progression des soins capillaires. Maybelline 
New York a bien progressé sur le continent 
américain et en Asie. 

uNe PrOGreSSiON SOLide 
dANS tOuteS LeS zONeS
nous avons gagné des parts de marché dans 
de nombreuses régions, en particulier en 
europe de l’Ouest, en Amérique du nord et en 
Asie(3). premiers acteurs de cette dyna-
mique, les etats-Unis, qui réalisent en 2012 
une croissance exceptionnelle de + 8,2 %(1). 
en europe de l’Ouest, la France, la Grande-
bretagne et l’Allemagne réalisent des gains de 
parts de marché très importants et atteignent 
leurs plus hauts niveaux historiques. 
en Asie, nous gagnons des parts de marché 
en inde, en thaïlande et en indonésie. en 
europe de l’est et en Amérique Latine, nous 
enregistrons une forte dynamique en fin 
d’année.

jean-jacques lebel 
VICE-PRéSIDENT, DIRECTEUR GéNéRAL 

PRODUITS GRAND PUBLIC

dans toutes les zones géographiques, 
nos marques continuent de faire la différence 

grâce à DES innOVAtiOnS DOnt LA VALEUR 
AjOUtéE ESt cLAiREmEnt pERçUE.

+ 7,1 %
crOiSSANce 

dANS LeS NOuVeAuX 
MArchéS(1)

+ 5,8 %
crOiSSANce 

de LA cAtéGOrie 
SOiN du cheVeu 

et cOiFFAGe(1)

(1) a données comparables. 
(2) en volume. (3) source : Panels Nielsen/IRI, 
parts de marché valeur.
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Avec le démarrage remarquable de 
 Revitalift Laser x3, dernier-né de la recherche anti-
âge de L’oréaL pariS, et le succès des BB Crèmes 
et de Dark Spot Corrector chez Garnier, la divi-
sion réalise en 2012 de grandes avancées en 
soin du visage.

des innovations 
qui font la différence
Lancé à l’automne, le soin Revitalift Laser x3 
réalise un très bon démarrage en Europe, avec 
des performances record sur l’anti-âge en 
France, au Royaume-Uni, en Allemagne et en 
Italie (1). Son secret : le Pro-xylane™ concentré à 
3 %, une molécule dérivée de la nature issue de 
14 ans de recherche, associée à l’acide hyalu-
ronique fragmenté et au LHA. Emblématique 
d’une nouvelle génération de soin qui s’inspire 
de l’univers de la médecine esthétique, Revitalift 
Laser x3 revendique une triple action sur les rides, 
la peau et les contours du visage.

La BB Crème Garnier, avec ses cinq bénéfices 
en un seul geste et son effet instantané sur la 
peau, a été mondialisée. En Europe de l’Ouest, 
Garnier a lancé trois nouvelles références (Oil Free, 

2 31

1. revitalift laser x3
un nouveau soin anti-âge signé l’oréal Paris 

hautement concentré en Pro-xylane™. 

2. bb crème
de Garnier, déclinée en 2012 en trois références, 

poursuit sa conquête du monde. 

3. darK spot corrector
de Garnier, un soin anti-tache testé sous contrôle 
dermatologique, fait ses preuves dans la grande 

distribution américaine et européenne. 

Sensitive Skin et Anti-Age) et des formules spéci-
fiques ont été adaptées pour les Etats-Unis, le 
Moyen-Orient et l’Inde. Autre belle réussite, Dark 
Spot Corrector de Garnier, un soin simple et effi-
cace à la vitamine C pure qui, à la fois, hydrate 
et atténue différents types de taches. Après 
l’engouement suscité par ce soin aux Etats-Unis, 
son pays d’origine, l’Europe est séduite à son 
tour et affiche de belles performances.

(1) source : Panels distributeurs P13 2012.

le soin du Visage
Moteur de CroissanCe

pOUr L’OréAL pAris 
et GArnier
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Pleins feux sur
le Maquillage

AUx étAts-Unis

Toujours à la pointe de l’innovation 
et de la mode, le numéro 1 mondial du 
maquillage (1), mayBeLLine new yorK, séduit 
toujours plus de consommatrices. La clé 
du succès : des innovations formules, im-
médiatement perceptibles par les femmes, 
une communication impactante et bien sûr 
des couleurs mode, inspirées des défilés de 
la Fashion Week de New York. Mega Plush, 
le dernier-né des mascaras Volum’Express, 
est une grande réussite : sa formule gel-
mousse, comprenant beaucoup moins de 
cire qu’un mascara traditionnel, répond 
aux attentes des femmes qui recherchent 
à la fois du volume tout en gardant des cils 
souples. Associé à une brosse unique flexible 
et ultra-douce, Mega Plush Volum’Express a 
déjà été vendu à plusieurs millions d’unités 
aux Etats-Unis en 2012(2). Depuis 2010, la part 
de marché des mascaras mayBeLLine new yorK 
progresse de manière continue(2). 

des innovations déclinées 
en couleurs très tendance
Côté regard toujours, Color Tattoo 24 heures 
a remporté un vrai succès. Ces ombres à 
paupières signées mayBeLLine new yorK s’ap-
puient sur une formule inédite gel-crème, 
véritable concentré de pigments, qui crée 
sur la paupière un effet encre nacrée très 
audacieux. Testées et largement com-
mentées dans les blogs beauté, les Color 
Tattoo 24 heures ont généré un buzz très 
positif et recruté de nouvelles consomma-
trices pour mayBeLLine new yorK. Enfin, le rouge 
à lèvres SuperStay 14 heures joue l’alliance 
entre maintien de la couleur et légèreté 
sur les lèvres grâce à une technologie qui 
utilise des résines flexibles pour enrober les 
pigments dans un film longue tenue.

MaybeLLine new yOrk, L’OréaL Paris 
et essie ont toutes trois contribué à une 

grande année maquillage pour la division 
produits grand public aux etats-unis. 

chacune à sa manière raconte des 
histoires hautes en couleur.

2. mega plush volum’express
innovation en mascara de Maybelline new york 
avec sa formule gel-mousse et sa brosse flexible. 

1. superstay 14 heures
Ce rouge à lèvres signé Maybelline new york 
allie couleur et légèreté.

1

2

(1) source : euromonitor, données 2011.
(2) source : Panel IRI, etats-Unis, 2012.

3
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3. color tattoo 24 heures
Ces ombres à paupières de 

Maybelline new york s’appuient 
sur une formule inédite gel-crème, 

véritable concentré de pigments.

Chaque femme doit pouvoir trouver sa 
couleur de teint idéale. C’est le défi relevé par 
L’oréaL pariS, qui a développé 96 nuances 
pour son fond de teint True Match, afin 
de répondre à toutes les attentes de ses 
consommatrices.

Le concept True Match s’inspire de la diver-
sité américaine, dont il exprime le mélange 
des origines et des cultures. Basé sur une 
étude menée dans 57 pays, True Match 
propose une palette de couleurs organisée 
en trois familles pour offrir un choix aussi 
large et pertinent que possible. 

Pour incarner ce concept universel, une 
nouvelle campagne publicitaire avec quatre 
égéries, Beyoncé Knowles, Jennifer Lopez, 
Liya Kebede et Aimée Mullins, lui a donné 
une nouvelle dynamique. Et pour guider les 
femmes dans leur  recherche de la “bonne” 
nuance, la marque a ima giné une applica-
tion ludique, “True Match Maker”, qui leur 
permet d’identifier le fond de teint adapté 
à leur carnation. Un million de consomma-
trices ont déjà trouvé leur True Match en 
ligne. Une nouvelle approche du teint saluée 
par les femmes, et un bel exemple d’inno-
vation universelle.

true match de l’oréal paris 
une nOuveLLe dynaMique

de la conception du produit à la nouvelle campagne publicitaire, 
le fond de teint true Match de l’oréal Paris est 

un modèle d’innovation universelle. il s’adresse à chaque femme, 
quels que soient son teint et son type de peau.
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En 2012, les consommatrices européennes ont répondu 
très positivement aux nombreuses initiatives des marques de la 
division. Séduites par des textures innovantes, elles ont intégré de 
nouveaux produits dans leurs rituels de soin du cheveu, comme 
l’huile capillaire, créant ainsi une nouvelle catégorie. Une véri-
table transformation pour ce marché qui continue à se valoriser 
en évoluant de l’hygiène vers la beauté.

elsève : rénovation réussie
La gamme Elsève chez L’oréaL pariS, dont les packagings et les 
formules ont totalement été rénovés fin 2011, bat son record de 
part de marché sur l’ensemble de l’Europe et conforte sa place 
de leader du soin du cheveu(1). Elle devient, pour la première fois, 
numéro 1 au Royaume-Uni (2) ! Avec à l’honneur la gamme Arginine 

réVolution
CaPillaire
la division produits grand public 
a réalisé une belle année en soin

du cheveu et des percées
spectaculaires dans certains pays.

Resist x3, lancée en 2011 puis déployée en 2012, Nutri-Gloss Cristal, 
qui a séduit une cible plus jeune, l’après-shampoing Instant Miracle 
et surtout les Huiles Extraordinaires dont le succès passe déjà les 
frontières de l’Europe, comme par exemple au Japon. Elsève 
progresse également en Amérique Latine, en Europe de l’Est et 
en Afrique, Moyen-Orient, sans compter le fort démarrage en 
Inde. 

le boom des huiles capillaires
Extraordinaire chez Elsève (L’oréaL pariS), Merveilleuse chez Ultra 
Doux (Garnier), l’huile capillaire est le succès de l’année. Douée 
de propriétés nutritives, elle sublime les cheveux sans les alourdir. 
Son usage est universel : en masque, aide au brushing ou finition 
brillance. Plébiscitées par les femmes et un buzz très positif sur 

(1) source : Panels Nielsen et IRI 2012. (2) source : Panels distributeurs P13 2012.

elsève huile extraordinaire
née de l’alchimie de six extraits floraux précieux, l’huile 

extraordinaire procure aux cheveux nutrition, éclat 
et vitalité, sans les alourdir. elle est multi-usage : elle peut 

faire briller, discipliner ou encore protéger la chevelure.
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cOLOratiOn 
La révOLutiOn olia

avec olia de Garnier, 
la coloration à domicile ne sera 

jamais plus comme avant. 
trois ans après l’innovation inoa 

de l’oréal Professionnel, 
la technologie ods, 

— système d’oleodiffusion — 
est adaptée à la coloration à 
domicile vendue en grande 

distribution (découvrir l’histoire 
scientifique p. 75). sans ammoniaque 

et sans odeur, olia se distingue 
aussi par son grand confort 

d’application et propose une palette 
de 22 teintes. lancée à l’automne, 

olia s’est déjà écoulée à près 
de 1,1 million d’unités en france, 
en suisse et au royaume-uni (1).

 Internet, les huiles constituent une nouvelle catégorie 
capillaire en grande distribution et représentent pour 
les marques un chiffre d’affaires additionnel.

secs ou sans sulfates : 
les shampoings se réinventent
Autre grand succès pour Garnier, le shampoing sec 
 Ultra Doux citron a séduit de nombreux adeptes, qui 
ont  inscrit ce nouveau geste dans leur routine quoti-
dienne. Du côté de Fructis, la gamme Oil Repair 3, pre-
mière salve d’une rénovation complète de la gamme, 
enregistre déjà d’excellentes performances, en parti-
culier en Allemagne, en Autriche et en Espagne(2). Enfin, 
sur le segment premium des capillaires en grande distri-
bution, L’oréaL pariS lance en Europe sa gamme capillaire 
“sans sulfates”(3) L’Oréal Haute Expertise avec trois lignes, 
EverPure, EverLiss et EverForce. Cette technologie a déjà 
remporté un beau succès aux Etats-Unis. Les formules 
L’Oréal Haute Expertise préservent l’intégrité de la fibre 
et assurent une protection optimale de la couleur.

elsève nutri-gloss cristal
une gamme destinée aux cheveux 
normaux à fins, à la recherche 
de brillance. son secret ? 
une texture gel précieuse scintillante 
et une matière qui nourrit sans alourdir. 

(1) source : Remontées distributeurs. 
(2) source : Panels Nielsen 2012.

(3) sans tensioactifs sulfatés.
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Très sec, le cheveu africain est particulièrement fragile. Ce qui explique 
que seules 20 % des femmes se colorent les cheveux en Afrique du Sud (1). 
Avec Color Intensity, SofTSheen•carSon, numéro 1 mondial du marché capillaire 
afro-spécifique (2), apporte une solution experte : une formule couleur intense, 
fruit d’une technologie mise au point dans ses laboratoires de Recherche 
Avancée basés à Chicago. Sa formule enrichie à l’huile d’olive nourrit la fibre 
capillaire, son association spécifique de colorant permet d’obtenir des reflets 
vibrants sur cheveux foncés et sa texture gel-crème rend l’application facile. 
Lancé avec succès en Afrique du Sud, pour les salons et la vente au détail, 
Color Intensity poursuit sa percée sur le continent africain.

sOFtsHeen • cArsOn
rayonne 

en afrique

Historiquement associée à Garnier, l’aventure 
indienne a pris en 2012 les couleurs de L’oréaL pariS. La 
marque a réalisé une forte croissance et des gains de 
parts de marché en soins du cheveu. Total Repair 5, 
élu “Produit de l’année 2012” dans la catégorie des 
cheveux abîmés, répond aux attentes des Indiennes 
pour une chevelure lisse, saine et brillante. Les sham-
poings Fall Repair 3x, à l’arginine pour rendre les che-
veux plus résistants, ont également séduit les consom-
matrices grâce à leur packaging impactant et une 
campagne publicitaire efficace, incarnée par l’actrice 
indienne Sonam Kapoor, ambassadrice de la marque.

l’aVenture 
indienne

De L’OréAL pAris

fall repair 3x
après avoir rencontré un franc succès en europe, 
ce shampoing qui nourrit et rend le cheveu plus 
résistant a été adapté pour l’inde en 2012.

(1) source : Usage & attitude, sondage auprès de 1 000 femmes en afrique du sud, 2008. (2) source : Panel Nielsen 2012 afrique du sud, panel IRI 2012 etats-Unis.
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essie Weingarten
fondatrice en 1981 de la marque qui porte son nom, essie Weingarten met 
son talent et son imagination au service de vernis dont les couleurs se déclinent 

à l’infini.

La couleur est une clé du marché de la beauté. 
c’est le résultat d’une étude menée fin 2012 par L’Oréal auprès 
de 12 000 femmes dans 12 pays. Plus de 80 % d’entre elles jugent 
la couleur importante dans la beauté, et ce quel que soit leur 
âge ou leur nationalité. Plus de 95 % de 
celles qui utilisent la couleur le font pour 
se sentir plus séduisantes (etats-unis), plus 
féminines (europe, Brésil) ou plus sûres 
d’elles (chine). Le marché du maquillage  
représente 5,5 milliards d’unités vendues 
chaque année dans le monde et a quasi 
doublé au cours des 15 dernières années. une croissance qui a 
touché toutes les zones géographiques, même si les affinités avec 
la couleur restent très variables selon les habitudes de beauté. 
Sur ce marché, la catégorie des vernis à ongles a littéralement 

explosé au cours des cinq dernières années. devenu un incon-
tournable de la mode, le vernis est souvent le premier geste beauté 
des jeunes filles. emblématique de cette tendance, le formidable 
succès de la marque américaine essie, acquise par L’Oréal en 

2010, a contribué à développer ce seg-
ment. Sa force ? Son étonnante palette 
de couleurs aux noms très évocateurs : 
“Ballet Slippers”, “eternal Optimist” ou 
“Sand tropez” ! et le talent de sa fonda-
trice, essie weingarten, à imaginer de 
nouvelles nuances et créer la tendance. 

Avec un chiffre d’affaires multiplié par deux en 2012, essie poursuit 
sa mondialisation dans 19 nouveaux pays et évolue sur deux 
 circuits, le circuit professionnel et dans les linéaires de la grande 
distribution.

la beauté de
la Couleur

en plus de 30 ans, 
essie a créé 826 couleurs, 
dont 53 nouvelles en 2012.
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l’oréal professionnel
Kérastase

redKen
matrix

pureologY
sHu uemura art of Hair

miZani
essie

Grâce à une formation de premier ordre et aux 
innovations les plus avancées en produits et services  

de beauté capillaires, la division Produits Professionnels 
veille à ce que tous les jours, de plus en plus 

de personnes puissent bénéficier des plus hauts 
standards de qualité et de savoir-faire de la part  

des professionnels dans les salons de beauté  
du monde entier.

prODUits
professionnels
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réinventer 
LA beAUté 
prOFessiOnneLLe

LA cONSOMMAtrice Au cœur 
de LA StrAtéGie 
Le métier de coiffeur est l’un des rares métiers 
à pouvoir transformer l’apparence d’une 
femme. Un métier exigeant tant il touche 
au style, à la personnalité, à l’intime, à la 
culture… en un mot, à l’humain. notre mission 
est d’animer ce vaste réseau d’artisans de la 
beauté pour encourager la visite en salon et 
séduire de nouvelles consommatrices. en 
2012, nos marques se sont attachées à créer 
du désir en replaçant la cliente au cœur de leur 
stratégie : nouvelle image et nouveaux services 
pour L’Oréal Professionnel, Kérastase, 
Matrix, et grandes innovations lancées sur 
nos  différents marchés.

FAire du SOiN du cheVeu 
uN MOMeNt de BeAuté
comme en 2011, l’année 2012 a fini sur une 
progression solide du soin qui tire la crois-
sance de la division. cette réussite est liée 
à la performance de toutes les marques, 
Kérastase en particulier, et au succès inter-
national des huiles. elle résulte aussi d’un 
travail en profondeur pour réinventer le soin 
du cheveu et en faire un moment de beauté 
alliant performance et sensorialité. quant à 
la cosmétique instrumentale, elle s’impose 
comme un formidable outil de conquête en 
France et à l’étranger, où le lisseur steampod 

de L’Oréal Professionnel a été introduit 
avec succès dans 20 pays. Au global, notre 
division affiche une hausse de + 2,1 %(1) de 
son chiffre d’affaires sur un marché capil-
laire professionnel à + 1,4 %(2). nous poursui-
vons activement l’internationalisation de 
notre activité, qui a fait cette année de l’inde 
le premier contributeur de croissance avec 
+ 34,2 %(1), devant la russie et la chine, qui 
enregistrent des croissances à deux chiffres.

de NOuVeAuX territOireS
notre développement dans les nouveaux 
Marchés reste une priorité afin de rééquilibrer 
l ’ implantat ion géograph ique de nos 
marques et trouver des relais de croissance. 
Les belles performances réalisées en 2012 
en Asie, en europe de l’est et en Afrique, 
Moyen-Orient illustrent cette stratégie en 
marche. nous avons aussi à cœur de pour-
suivre notre diversification dans le soin 
 professionnel et la couleur des ongles, pour 
accompagner les nouveaux concepts de 
beauté globale qui se multiplient en réponse 
au besoin de bien-être des femmes. Une mission 
relevée par les nouveaux “nail bars” de la 
marque Essie.

an verhulst-santos 
DIRECTRICE GéNéRALE 

PRODUITS PROFESSIONNELS

notre ambition ? dans les marchés matures, 
RéEncHAntER LA bEAUté En SALOn. 

dans les nouveaux marchés, AccOmpAGnER 
L’ASpiRAtiOn à une qualité professionnelle.

+ 10,5 %
crOiSSANce 

ASie, PAciFique (1)

(hOrS JAPON)

+ 34,2 %
crOiSSANce 

du chiFFre d’AFFAireS 
eN iNde (1)

(1) a données comparables. 
(2) estimations provisoires L’Oréal 2012.
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La couleur professionnelle est le 
métier d’origine de L’Oréal et un pilier fon-
damental de la stratégie de croissance 
de la division. Le confort d’application et 
l’immense variété des couleurs possibles 
en salon professionnel assurent un ancrage 
durable dans le circuit et permettent un 
service valorisé et fidélisant. En 2009, la 
coloration a connu une véritable révolution 
technologique avec le lancement d’Inoa 
par L’oréaL profeSSionneL, une innovation 
fracture qui permet d’éclaircir jusqu’à 
trois tons et de couvrir jusqu’à 100 % des 
cheveux blancs sans ammoniaque et sans 
odeur, grâce à son système de formula-
tion très novateur à base d’huile. Depuis, 
la division a poursuivi son offensive couleur 

nouvelle génération et étendu la techno-
logie ODS — Système d’OleoDiffusion — à 
ses deux autres grandes marques, redKen 
et maTrix, offrant un service exceptionnel 
en matière de qualité de couleur et d’ex-
périence consom mateur en salon.

un marché transformé
Le succès est considérable. En 2012, la 
coloration ODS a contribué à tirer vers le 
haut la croissance de la division et de la 
catégorie. Les lancements à succès de 
Colorinsider de maTrix et de Chromatics 
de redKen s’ajoutent au succès d’Inoa qui, 
trois ans après sa mise sur le marché, 
continue de séduire coiffeurs et clientes.

la Coloration
nOUveLLe GénérAtiOn

1. inoa 2
après son premier lancement en 2009, 

inoa poursuit sa lancée et 
s’enrichit en 2012 avec sa formulation 

à l’ods², pour une utilisation 
simplifiée et plus efficace.

2. colorinsider
doté d’un système d’injection de 

couleur ods², Colorinsider optimise 
le processus de coloration. 

2

1
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KérAstAse
la quintessenCe 

du soin

En 2012, KéraSTaSe s’est imposée comme la marque la plus 
contributrice de croissance pour la division. Dans une vingtaine de 
pays, KéraSTaSe enregistre une progression à deux chiffres. En Chine, 
notamment, son activité a bondi de + 33,3 % (1). Dans ce marché 
offrant un vaste réservoir de croissance, KéraSTaSe a procédé à 
l’ouverture de son premier comptoir en grand magasin à Shanghai, 
un espace où la marque promeut son savoir-faire, notamment 
en matière de diagnostic du cuir chevelu. Une très belle vitrine 
qui doit lui permettre de séduire de nouvelles consommatrices à 
l’affût de produits haut de gamme. Aux Etats-Unis, deuxième 
contributeur de la croissance pour la marque, son expansion a 
connu une nette accélération avec un chiffre d’affaires en hausse 
de + 14,9 % (1). Cette réussite tient à la politique de mise à l’honneur 
des services et des produits en salons afin de dynamiser la 
consommation, mais aussi au développement du commerce en 
ligne, qui représente 9 % de son chiffre d’affaires.

nouveau visage, nouveau message
Le déploiement international de KéraSTaSe s’appuie sur une stratégie 
de conquête très qualitative reposant sur l’innovation, le recrute-
ment de nouvelles consommatrices et toujours plus de luxe et de 
séduction dans les services et les produits. En 2012, ce carnet de 
route s’est nourri de trois événements majeurs qui ont contribué 
au succès de la marque et à sa progression en salons. 

la marque de luxe capillaire de la division 
monte en puissance en 2012. 

son déploiement s’appuie sur une stratégie 
d’innovation, de recrutement 

de nouvelles consommatrices et toujours 
plus de luxe et de séduction.

elixir ultime
en 2012, kérastase décline son huile 
la plus précieuse, elixir ultime, 
et lance ses nouveaux soins d’exception 
24 Carats et ses grands Crus.

(1) a données comparables.
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Ainsi, le lancement de la gamme Cristalliste 
pour cheveux longs, premiers soins capil-
laires de KéraSTaSe concentrés en lumière 
 liquide, lui a permis de s’adresser à des 
consommatrices plus jeunes. Cette nouvelle 
gamme a d’abord été lancée en Europe 
et aux Etats-Unis. Aujourd’hui, elle est dé-
ployée avec succès en Amérique Latine, 
avant de l’être en Asie en 2013. Ce lance-
ment majeur a initié la nouvelle communi-
cation KéraSTaSe, toujours en noir et blanc : 
des égéries plus vivantes, plus affirmées, 
et un message recentré sur la séduction 
et la beauté.

le succès planétaire 
des huiles
La marque doit également son dévelop-
pement au succès planétaire de ses huiles 
capillaires et à sa montée en luxe autour 
d’Elixir Ultime. Cette huile lancée en 2010 
est emblématique du nouveau KéraSTaSe, 
alliance de l’expertise professionnelle et 
de l’excellence sensorielle pour embellir 
le cheveu.
En 2012, la franchise se déploie à l’interna-
tional sous de multiples formes : lancement 

des Grands Crus en été, trois huiles pour 
cheveux secs, fins ou abîmés, aux parfums 
élégants ; sortie à l’automne d’une routine 
de beauté associant le bain et le masque 
dans un packaging luxueux. En salon, la 
marque a dévoilé Elixir Ultime 24 Carats, 
un rituel sur mesure permettant au coiffeur 
d’exercer son expertise professionnelle tout 
en fidélisant ses consommatrices.

Créateur de gestes 
de beauté 
Enfin, KéraSTaSe a confirmé sa vocation de 
créateur de gestes de beauté capillaire 
avec le lancement d’Initialiste, le soin de 
peau du cuir chevelu. La conception de ce 
véritable sérum de beauté repose sur des 
fondements scientifiques forts. La Recherche 
L’Oréal a découvert dans les follicules du 
cheveu deux réservoirs de cellules souches. 
Cette découverte a inspiré la marque pour 
développer un produit prenant soin de la 
croissance naturelle du cheveu à sa source. 
D’où la mise au point de ce soin universel 
nouvelle génération, qui s’intègre à toutes 
les routines de soin capillaire en salons ou 
à domicile.

le salon coiff1rst à paris
kérastase et Coiff1rst s’associent 
pour offrir le meilleur du soin capillaire de luxe.

initialiste : 
Le sOin FOndaMentaL

Véritable sérum de beauté 
du cheveu, le soin initialiste 

crée un nouveau geste 
de soin en salons. sa formule 

émulsion comporte 
des ingrédients issus 

des biotechnologies. il s’intègre 
à toutes les routines 

de soin et permet d’obtenir 
des cheveux plus forts et un cuir 

chevelu plus sain. 
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La tendance est aux ongles soignés et colorés, et la de-
mande explose dans le circuit professionnel — salons de coiffure, 
instituts, spas. Tirée par le phénomène “nail bars”, la division 
opère sur ce marché avec eSSie. Entrée dans le groupe en 2010, 
cette marque prisée des stars est née dans les salons de coiffure 
outre-Atlantique. Présente dans les coulisses des défilés, elle a 
bâti sa réussite grâce à sa palette de couleurs à la mode et à sa 
formule ultraperformante. En 2012, eSSie renforce sa présence 
dans le circuit professionnel en Europe et se développe forte-
ment à l’international, doublant ainsi le nombre de ses salons. 
Elle a par ailleurs ouvert trois “nail bars” emblématiques, à New 
York en 2011, à Mexico et à Paris en 2012. Pour une expérience 
ultime de la manucure.

Le pHénOMène 
“ nail bars ”

Les métiers de la coiffure évoluent dans des marchés cycliques très 
connectés aux tendances, ces dernières ayant un impact sur la fréquence 
à laquelle les clientes auront recours aux services techniques d’un coiffeur 
pour une coupe, une coloration ou encore une mise en forme du cheveu.
En 2012, les liens qui unissent la division à l’univers de la mode n’ont jamais 
été aussi forts. Avec redKen, L’oréaL profeSSionneL et eSSie, elle est présente sur 
les grands défilés à Paris, Milan et New York, et bénéficie d’une belle visibilité 
auprès des consommateurs en quête de style.
Partenaire officiel de la Fashion Week de Paris, L’oréaL profeSSionneL vit à 
chaque saison au rythme de la création. Présente dans plus de 400 défilés 
dans le monde, la marque nourrit son regard créatif et son savoir-faire grâce 
à sa proximité avec les designers du monde entier. Les professionnels de la 
coiffure s’inspirent alors de ses  collections pour proposer à leurs clientes les 
dernières tendances. Dans ce domaine, la division s’appuie aussi sur redKen, 
marque urbaine new-yorkaise très présente dans les backstages et qui 
 apporte un décryptage différent de L’oréaL profeSSionneL en termes de cou-
leur ou de coupe. Grâce à son  directeur artistique, Guido Palau, l’un des 
hair stylists les plus demandés par les créateurs de renom, la marque bénéficie 
d’un ambassadeur de talent qui joue pleinement son rôle de prescripteur 
de tendance.

la Coiffure
AU cœUr De LA MODe
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biolage
la gamme des huiles biolage a connu un fort succès en inde, 

terre de prédilection des huiles capillaires.

En 2012, l’inde s’est imposée comme le premier 
contributeur de croissance des produits professionnels, suivie par 
le Japon et la chine. des pays stratégiques pour la division, qui 
veut accélérer son développement dans les Nouveaux Marchés. 
Pour continuer à progresser en Asie, où les 
habitudes de beauté sont d’une infinie diver-
sité, les marques, premium ou plus acces-
sibles, développent une offre différenciée, 
à l’écoute de chaque culture. Au Japon, 
L’OréaL PrOfessiOnneL a réinventé la technologie 
de la coloration pour s’adapter aux codes 
du marché, qui ne tolère que des produits 
sans odeur et très doux à l’application. La 
marque enregistre ainsi une croissance à 
deux chiffres avec Alluria Grey et Alluria Fashion. en corée, pays 
très connecté à la mode, L’OréaL PrOfessiOnneL a placé sous le signe 
du glamour parisien sa collection de permanentes Paris Glamour 

et a confié la création des looks au styliste coréen hyung-tae 
kim. une collection présentée à plus de 5 000 coiffeurs à travers 
l’Asie. en inde, premier contributeur de la croissance de matrix en 
2012, la marque capitalise sur le succès de ses rituels aux huiles 

Biolage inspirés des gestes de beauté locaux. 
Mais la grande offensive 2012 concerne la co-
loration avec wonderblack, une ligne spéci-
fique née des efforts conjugués de la direction 
du Marketing  international à New york, des 
laboratoires en chine et de l’équipe marke-
ting en inde, puis testée en chine et en inde. 
Lancée en août, elle avait déjà conquis de 
très nombreux  salons. un succès relayé par 
les bus matrix qui continuent de sillonner le 

pays et d’aider au développement des salons jusque dans les 
zones les plus rurales, pour former la nouvelle génération de 
coiffeurs en inde.

les mille et une manières de 
séduire l’asie

Pour progresser 
en asie, les marques 
développent une offre 
différenciée, à l’écoute 

de chaque culture.
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vicHY
la rocHe-posaY
sKinceuticals

innéov
roger&gallet

sanoflore

la division cosmétique active répond aux besoins 
des peaux “frontières”, à mi-chemin entre peaux saines 

et peaux à problèmes, dans tous les circuits de santé 
du monde entier : pharmacies, parapharmacies, 

drugstores, medispas. Grâce à ses marques 
très complémentaires et à des liens étroits avec 

les professionnels de santé, dermatologues, pédiatres 
et médecins esthétiques, la division est le numéro 1 

mondial des produits dermocosmétiques (1).

cOsMétiqUe

Active

(1) source : Panels + estimations L’Oréal 2012.
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Une AUtre 
visiOn De LA 
santé-beauté

uN tOurNANt 
dANS L’iNterNAtiONALiSAtiON
2012 est une année h istor ique pour  
cosmétique Active. La division a progressé 
deux fois plus vite que le marché, avec des 
gains de parts de marché dans les principales 
zones(2). portée par son développement à 
l’international, cosmétique Active accélère 
aux etats-Unis et progresse en europe de 
l’Ouest, marché historique de la division 
qui, pour la première fois, représente moins 
de 50 % du chiffre d’affaires total. Dans le 
top 6 des pays figurent désormais le brésil, 
la chine ou les etats-Unis. c’est un véritable 
tournant qui augure de très belles perspec-
tives partout dans le monde, fruit d’une 
profonde mutation de cosmétique Active.

LA PriSe eN cOMPte de LA 
diVerSité deS APPrOcheS de 
SANté-BeAuté
La division est passée d’une définition de 
son offre par circuit de distribution, les 
pharmacies principalement, à une définition 
via des partenariats plus larges avec tous les 
acteurs du champ médical : dermatologues, 
pédiatres, médecins généralistes, chirurgiens 
esthétiques, associations de patients… De 
même, notre développement à l’international 
impose la prise en compte de la diversité des 
approches de santé-beauté et des connais-
sances médicales. toutes ces grandes cultures 
doivent devenir nos sources d’inspiration ; à 
nous d’allier naturalité et technologie pour 
offrir de grandes innovations. enfin, il est 

essentiel de nous concentrer sur l’expérience 
consommateur : des conseils et services de 
qualité, aussi bien en point de vente que sur 
internet.

uN POrteFeuiLLe de MArqueS 
MONdiALiSéeS
Les performances 2012 des marques témoi-
gnent de l’intégration progressive de ces 
nouvelles approches. La Roche-Posay réalise 
de bonnes performances dans toutes les 
zones géographiques. Vichy confirme son 
redressement avec une communication re-
nouvelée, et le lancement réussi du soin 
idéalia et du traitement de redensification 
capillaire Dercos neogenic. Les marques 
relais connaissent au total une croissance à 
deux chiffres. Roger&Gallet, qui fête ses 
150 ans en 2012, poursuit son déploiement 
en  europe avec le succès de l’eau des bien-
faits. SkinCeuticals, la marque premium de 
la division, se développe à l’international, 
en particulier dans les nouveaux Marchés, 
tout en restant très dynamique aux etats-
Unis, son pays d’origine. rappelons que le 
soin de la peau devrait s’imposer comme la 
 première catégorie du marché mondial de 
la beauté dans les années à venir. A nous 
de capitaliser sur nos savoir-faire et notre 
formidable portefeuille de marques pour 
saisir cette opportunité !

brigitte liberman 
DIRECTRICE GéNéRALE  
COSMéTIqUE ACTIVE

l’internationalisation passe par la prise 
en compte de LA DiVERSité DES AppROcHES 
DE SAnté-bEAUté et un partenariat élargi  

avec les acteurs du champ médical.

+ 5,8 %
crOiSSANce 

du chiFFre d’AFFAireS 
de LA diViSiON (1)

39,6 %
POidS deS NOuVeAuX 

MArchéS dANS 
Le chiFFre d’AFFAireS 

(1) a données comparables. (2) source : 
Panels + estimations provisoires L’Oréal 2012.
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premium, santé, beauté. 
trois piliers qui symbolisent en 2012 

le repositionnement de la marque. 
une nouvelle vitalité qui porte 

déjà ses fruits.

La peau idéale n’est plus un rêve”. La nouvelle 
mission de Vichy s’accompagne d’un renouveau glo-
bal de la marque sur tous les fronts : communication, 
innovation et service dans les points de vente.

une nouvelle image
En 2012, Vichy affirme sa nouvelle identité avec une 
communication positive et optimiste, soutenue par un 
propos publicitaire fort, des packagings plus attractifs. 
Le tout symbolisé par un emblème : le grand “V”. La 
marque a également réinventé son expression dans les 
points de vente à travers le monde, avec un merchan-
dising plus valorisé orienté vers l’essai des textures  
produits. L’objectif ? Conjuguer sécurité, efficacité et 
féminité afin de séduire distributeurs et pharmaciens, 
et d’attirer de nouvelles consommatrices. Pour appro-
fondir sa démarche centrée sur le conseil et l’accom-
pagnement, Vichy renforce sa présence sur Internet 
avec le lancement d’une plateforme digitale inédite : 
le “Ideal skin Blog”, regroupant avis d’experts, vidéos, 
décryptages et conseils.

1. idéalia 
Premier soin de ViChy lancé en 2012 

et symbole du renouveau de la marque. 

2. liftactiv serum 10
sérum hautement concentré en rhamnose (10 %), 

un sucre végétal d’origine naturelle inspiré de l’expertise 
du derme source, moteur de la jeunesse de la peau. 

3. dercos neogenic
la stemoxydine, nouvelle molécule née de 

la recherche l’oréal, est au cœur de ce traitement 
de redensification capillaire.

le 
renouVeau

De vicHy

“

3
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le lancement événement 
d’idéalia
Tout commence par une étude explora-
toire ethnographique invitant les femmes 
aux quatre coins du monde à exprimer 
leur conception d’une peau idéale : une 
peau saine sans pore, sans marque et 
sans ride. Ainsi naît Idéalia, premier soin 
créateur de “peau idéale” pour un grain 
de peau affiné, un teint uniforme et des 
rides lissées. Au cœur de la formule, le 
kombucha, un actif millénaire issu de la 
fermentation par biotechnologie du thé 
noir. Un lancement phare qui a déjà trou-
vé son public, puisque Idéalia est rentré 
dans le top 5 des grands soins anti-âge de 
la pharmacie européenne (1).

dercos neogenic, 
la révolution stemoxydine
En 2012, Vichy lance le traitement de re-
densification capillaire Dercos Neogenic 
à la Stemoxydine, une molécule brevetée 
très performante qui favorise le bon fonc-
tionnement des cellules souches à l’origine 
des nouveaux cheveux. Présenté sous 
forme de lotion en flacons unidoses dans 
un coffret résolument moderne, il a été 

lancé en exclusivité dans les pharmacies 
européennes, avec des ventes record en 
France, en Espagne et en Italie (2).

l’internationalisation 
en marche
Historiquement forte en Europe, la marque a 
continué de gagner des parts de marché 
en soin du visage anti-âge, son cœur de 
métier, grâce au succès combiné de la 
nouvelle franchise Idéalia et de Liftactiv 
Serum 10, hautement concentré en rham-
nose. Désormais, Vichy accélère son inter-
nationalisation. En Asie, où les nouveaux 
circuits de distribution comme les drugstores 
et les boutiques s’avèrent très prometteurs. 
Au Brésil, avec un modèle de vente très 
porteur basé sur la prescription dermato-
logique de ses solaires et soins anti-âge. 
Enfin aux Etats-Unis, un marché tout aussi 
récent pour Vichy qui contribue à y créer la 
catégorie dermocosmétique.

un point de vente vichy dans
la province d’hebei, en chine

Pour ViChy, les nouveaux circuits 
de distribution en asie 

s’avèrent très prometteurs.

1. redermic [r]

soin antirides avec une formulation 
qui assure une libération prolongée 
du rétinol. 

2. anthelios ac
Produit spécifique aux peaux grasses, 
acnéiques, sensibles aux effets du soleil.

(1) source : Panel IMs Pharmatrend soins anti-âge europe 8, part de marché valeur 2012. (2) source : IMs Pharmatrend 
marché antichute capillaire, septembre à décembre 2012, France, Italie, espagne, part de marché valeur.
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La roche-poSay, marque recommandée par 
25 000 dermatologues dans le monde (2), a franchi une 
étape historique en 2012 en devenant la première 
marque dermocosmétique au Brésil, son deuxième 
marché après la France et terre d’élection de la santé-
beauté. Avec une croissance de + 15,4 % (3), la marque 
démontre plus que jamais la pertinence de son 
 modèle : un cercle vertueux centré sur la visite médi-
cale et des produits spécialement pensés pour les 
consommatrices brésiliennes.

un lien privilégié 
avec les dermatologues
Grâce à la force de frappe de ses visiteurs médicaux, 
La roche-poSay, distribuée au Brésil depuis 2000, s’est 
forgée une solide réputation auprès des dermatolo-
gues brésiliens, devenant une marque de prescription 
incontournable tant en matière de soin de la peau que 
d’esthétique. En moyenne, sur quatre produits prescrits, 
trois relèvent de la dermocosmétique(4), une opportunité 
de croissance extraordinaire pour la marque. Et une 
preuve de la forte sensibilité des Brésiliennes à la santé 
de leur peau, indispensable à leur bien-être.

des produits conçus 
pour les brésiliennes
A l’écoute des attentes et des besoins des consomma-
trices brésiliennes, La roche-poSay s’appuie sur l’expertise 

du centre de Recherche et Innovation de Rio de  
Janeiro pour offrir des produits efficaces et adaptés 
au marché brésilien. Une illustration emblématique : 
les déclinaisons de la franchise Anthelios, la gamme 
solaire déjà bien installée. Parce que les produits de 
photoprotection sont utilisés quotidiennement comme 
un soin du visage par les Brésiliennes, La roche-poSay a 
mis au point Anthelios AE (Anti-Envelhecimento), un 
solaire qui protège du vieillissement photo-induit avec 
une texture fluide. Autre innovation : Anthelios AC Toque 
Seco, gel-crème spécialement pensé pour une texture 
“toucher sec”, conçu pour le Brésil et bientôt com-
mercialisé en Europe.

LA rOcHe-pOsAy
nuMéro 1
au brésil(1)

pour La rOche-POsay, le brésil est 
une terre d’élection de la santé-beauté. 
les brésiliennes témoignent à la fois 

d’une forte sensibilité et d’une aspiration 
au bien-être et à l’esthétique.

2

(1) source : Panel IMs Brésil marché dermocosmétique, 2012, part de marché valeur. (2) source : etude dermatologues multi-pays, 2012. 
(3) a données comparables. (4) source : etude dermatologues au Brésil, août 2012.
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SKinceuTicaLS, la marque premium, médicale et professionnelle 
de la division, poursuit son ascension. La clé du succès ? L’“integrated 
skincare” : les soins de la peau SKinceuTicaLS s’intègrent aux procé-
dures esthétiques, tant en amont de l’intervention que pendant, 
et prolongent ses effets grâce à une utilisation quotidienne à 
 domicile. Une approche globale rendue possible grâce à la 
 reconnaissance par le milieu médical de la formulation optimale 
des produits, liée à la concentration en actifs puissants et au niveau 
élevé de connaissance scientifique. A l’instar de C E Ferulic, sérum 
triple antioxydant, qui a bénéficié de l’aval de publications scien-
tifiques démontrant son efficacité après des séances de laser. 

le phénomène “medispa”
SKinceuTicaLS s’appuie par ailleurs sur le développement croissant 
de medispas exclusivement dédiés aux soins de la peau, où 
 s’allient médecine esthétique et produits d’avant-garde. Forte 
d’une présence chez plus de 3 000 médecins et medispas aux 
Etats-Unis, la marque souhaite développer ce circuit de beauté 
professionnel et haut de gamme en Europe mais aussi en Asie, en 
Amérique du Sud et au Moyen-Orient, où il est en pleine expansion, 
notamment à Hong Kong, au Brésil et au Liban.

c e ferulic
association antioxydante brevetée 
pour la prévention et le traitement 
des signes du vieillissement cutané 
naturel et environnemental.

sKinceUticALs 
Pionnière des soins

derMo-Professionnels
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l’ouverture du 
MarChé aMériCain

un point de vente la roche-posay et vichy chez Walgreensles conseillères prodiguent des conseils experts sur l’offre santé-beauté  des deux marques dans un espace dédié, moderne et hautement qualitatif.

Pour cosmétique Active, l’année est placée sous le signe de 
la percée spectaculaire sur le continent nord-américain. Vichy et 
La rOche-POsay en sont les principaux fers de lance, sans compter 
la forte notoriété dont jouissent déjà les deux marques d’origine 
américaine, sKinceuticaLs et DermabLenD. Les + 16,9 %(1) de croissance 
qu’affiche la division en 2012 symbolisent 
la reconnaissance de la catégorie santé-
beauté aux etats-unis, mais aussi l’aboutis-
sement d’une stratégie d’ouverture de la 
distribution aux drugstores américains via 
l’installation de dermatological Skincare 
centers. walgreens, l’une des principales 
chaînes de drugstores aux etats-unis, est 
ainsi devenue un partenaire incontournable 
de Vichy et La rOche-POsay. Avec 1 500 nou-
veaux points de vente en 2012, l’offre santé-beauté des deux 
marques y apparaît comme légitime, plus qualitative et complé-
mentaire à l’offre traditionnelle. Les conseillères, formées par la 
division, prodiguent des conseils experts ; une tablette tactile 

offre un accès à la plateforme  “Dermatologists by your side”, 
développée par La rOche-POsay. Lancée en 2012, elle propose  des 
dizaines de vidéos dans lesquelles des dermatologues répondent, 
sous forme de tutoriels courts, aux questions les plus fréquem-
ment posées par les patientes. ce formidable déploiement s’ac-

compagne d’importantes initiatives en matière 
de relations publiques pour accroître la 
 notoriété des marques et promouvoir l’effi-
cacité des  produits auprès des consomma-
teurs nord-américains, ainsi qu’ auprès des 
professionnels de santé et des médias spé-
cialisés. une stratégie couronnée de succès, 
puisque redermic [r] de La rOche-POsay a 
remporté le Prix Allure uS, grâce à sa formula-
tion spécialement pensée pour les etats-unis : 

une libération prolongée du rétinol afin d’éviter les intolérances 
cutanées. La liste des récompenses obtenues en 2012 aux  etats-unis 
est impressionnante : 12 Beauty Awards pour La rOche-POsay, la 
marque choisie par les dermatologues !

la percée de la division 
est le signe de 

la reconnaissance de 
la catégorie santé-beauté 

aux etats-unis.

(1) a données comparables.
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des produits innovants et sensoriels
La sensorialité est une composante forte des innovations de 
l’année, notamment Chocomania et ses 13 ingrédients issus du 
commerce équitable. Cette ligne corporelle étonnante, qui a 
alimenté la discussion sur les réseaux sociaux, est un vrai succès. 
La BB Cream All-in-One, lancée fin 2012, mise elle aussi sur une 
texture très originale, qui se transforme à l’application.
Autre produit star, lancé en 2012, drops of Youth Révélateur de 
Jeunesse allie naturalité et science. drops of Youth Révélateur 
de Jeunesse est un  sérum visage certifié bio, basé sur les 
 découvertes technologiques les plus récentes en matière de 
cellules souches végétales. Ce lancement consolide la com-
pétence beauté de The Body Shop et valorise sa place dans une 
catégorie stratégique, le soin du visage.

the body shoP 
Met en scène sA DiFFérence

2012 pour The bOdy shOP : une année tremplin marquée 
par une accélération de la transformation et de la croissance, 
résultat de choix stratégiques forts : des produits innovants, 

le déploiement de nouvelles boutiques et une stratégie digitale intégrée. 

drops of youth
révélateur de jeunesse

Ce sérum visage certifié 
bio se base sur les récentes 
découvertes technologiques 
en matière de cellules 
souches végétales. 
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déploiement des boutiques 
nouveau concept
The Body Shop se transforme visiblement. En particulier 
dans les quelque 340 boutiques “nouveau concept” 
baptisées “Pulse” en interne et déployées par la 
marque en 2012. Initié en 2010 et testé dans des bou-
tiques pilotes à Londres en 2011, “Pulse” est une nou-
velle manière d’exprimer la différence The Body Shop : 
“beauty with Heart”. La connexion émotionnelle 
avec les visiteurs est un élément majeur de cette 
nouvelle plateforme de marque et de son  expression 
sur le point de vente.
“Pulse” s’appuie sur l’idée forte de story selling dont 
la pièce maîtresse est une table centrale, autour de 
laquelle les consommateurs sont invités à découvrir 
les innovations, à prendre le temps d’une expérience 
sensorielle des produits, à se faire conter l’histoire 
des ingrédients venus des quatre coins du monde. 
Deux zones “Valeurs”  immergent le visiteur dans les 
engagements et l’actualité de The Body Shop : sur un 
mur sont présentés les partenariats de la marque 
avec ses producteurs locaux dans le cadre de son 
programme pionnier de commerce équitable ; sur 
un autre, les actions de l’équipe de la boutique au 
sein de la communauté. Après un an d’existence, 
“Pulse” donne un nouveau souffle à la marque.

recrutement off et on line 
de nouveaux consommateurs
Axe stratégique de la transformation de The Body Shop, 
le digital joue un rôle central, à la fois comme levier 
de recrutement pour générer du trafic dans les 
points de vente, mais aussi comme canal de distri-
bution à part entière. Pour cela, la marque a réalisé 
un vrai travail de fond sur la compétitivité de ses 
21 sites marchands et a affuté son approche de 
e-marketing, ce qui lui permet de nouer une relation 
privilégiée avec ses clients et d’en recruter de nou-
veaux. Les ventes en ligne ont augmenté de plus de 
40 %(1) cette année encore. En parallèle, les clients 
en boutique sont invités à consulter les avis des  
internautes et peuvent accéder à des informations 
détaillées en scannant le qR code des produits. 
Cette fluidité dans le parcours d’achat entre lieux 
physiques et lieux virtuels renforce le lien des consom-
mateurs avec la marque et crée une  synergie très 
positive entre les deux circuits.

zoom

l’aventure dans les nouveaux 
marcHés se poursuit
Pour continuer à se développer dans les Nouveaux Marchés, 
The Body Shop mise sur les gisements de croissance où elle est déjà 
présente, comme l’Inde, l’Indonésie ou le Moyen-Orient, où la naturalité 
et les valeurs de la marque répondent à des aspirations profondes. 
Par exemple, l’Arabie saoudite, avec 180 boutiques et une année 
à + 12,8 % (1), est déjà le 5e plus gros marché de la marque et une 
des locomotives de l’année 2012.

On craque pOur Le chOcOLat

avec pas moins de 13 ingrédients issus du commerce 
équitable et un parfum inspiré du chocolat, le soin du corps 
Chocomania figure en tête des grands produits stars 
en 2012. Cette association basée sur une histoire 
d’ingrédients sensoriels a été un moyen d’éveiller l’intérêt 
d’un grand nombre de consommateurs et 
de générer un trafic important dans 
les boutiques the body shoP.

(1) a données comparables.
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galderma

epiduo™
depuis fin 2011, epiduo™ est le traitement  

antiacnéique le plus prescrit dans le monde(3). 
lancé pour la première fois en 2008, 

ce gel est disponible dans 25 pays. en 2012, 
il a été lancé en russie, au Mexique et en inde.

Les nOUveAUx enJeUx 
de galderMa

numéro 1 mondial de la dermatologie(1), GaLderMa a mis à profit l’année 2012 
pour redéfinir ses missions, rééquilibrer ses leviers de croissance 

et poursuivre son expansion internationale.

Présent dans plus de 70 pays sur trois activités 
— les produits de prescription, les médicaments en 
vente libre et les solutions médicales à visée esthé-
tique et correctrice — GaLderma poursuit active-
ment son déploiement partout dans le monde. 
Parmi ses priorités : la consolidation de son parte-
nariat avec les dermatologues, le renforcement 
de relations privilégiées avec un réseau élargi de 
professionnels de santé et son expansion dans 
les Nouveaux Marchés. Afin de se maintenir à 
la pointe de la recherche et de l’innovation, le 
laboratoire continue à investir durablement en 
 Recherche & Développement, avec environ 19 % 
de son chiffre d’affaires annuel, tout en nouant 
de nouveaux partenariats de recherche. GaLderma 
a pour  ambition de renforcer sa présence auprès 
des  patients et des professionnels de santé avec 
un vaste portefeuille de solutions médicales inno-
vantes pour tous, tout au long de la vie.

La  stratégie de croissance organique du labora-
toire est complétée par une stratégie de crois-
sance externe qui s’est notamment concrétisée 
en décembre avec l’annonce de l’acquisition 
du laboratoire suisse Spirig, leader du marché 
de la dermatologie en Suisse(2). 

(1) source : IMs d+J1a+J2a (dermatologie uniquement), 
données MaT, mai 2012. (2) source : IMs Midas sur le marché

de la dermatologie (classes d + J1a + J2a), données Q4 2012. 
(3) source : IMs Midas, tous pays sélectionnés sur le marché 

des traitements topiques anti-acné, données novembre 2011 
à novembre 2012, prescriptions marché de ville — ventes  

sortie d’usine estimées en dollars. (4) a données comparables.
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Cinq produits dans le top 20 
des ventes sur le marché 
de la dermatologie (1)

En 2012, le chiffre d’affaires de GaLderma a 
progressé de + 5,9 % (4) avec, en particulier, 
de bons résultats en Allemagne, en Chine 
(voir encadré) et en Australie. Sur le seg-
ment des médicaments de prescription, le 
laboratoire enregistre une belle croissance 
notamment grâce à Epiduo™ gel, premier 
antiacnéique prescrit dans le monde(3). Cinq 
des produits de GaLderma sont classés dans 
le top 20 des produits de prescription en 
dermatologie(1). Mais le développement de 
cette activité est impacté par la montée 
en puissance des médicaments géné-
riques, en particulier aux Etats-Unis et en 
France. Dans ce contexte, GaLderma mise sur 
le développement de son portefeuille de 
médicaments en vente libre. En Allemagne, 
les ventes de Loceryl® ont connu une crois-
sance exponentielle depuis que cet anti-
fongique pour ongles est disponible en 
vente libre en pharmacies et a fait l’objet 
d’une vaste campagne de communication 
multisupport auprès du grand public.

les médicaments en vente 
libre et la dermatologie 
esthétique en forte croissance
Au global, GaLderma a réalisé une belle pro-
gression sur le segment des médicaments 
en vente libre à + 15,9 % (4), une performance 
réalisée notamment grâce à Loceryl® et à 
Cetaphil®, gamme de produits d’accom-
pagnement des traitements prescrits en 
dermatologie. Le portefeuille des produits 
en dermatologie esthétique et correctrice, 
quant à lui, s’impose toujours comme un 
formidable socle de croissance. Pénalisé par 
la crise en Europe, il connaît une poussée 
spectaculaire dans les Nouveaux Marchés. 
Afin de poursuivre sa croissance, GaLderma 
peut s’appuyer sur une offre complète de 
solutions aux médecins pratiquant la der-
matologie esthétique et correctrice avec 
deux gammes de produits de comblement 
des rides à base d’acide hyaluronique 
(Restylane® et Emervel®), une toxine botu-
lique de type A (Azzalure®), des complé-
ments tels que la crème anesthésique 
 topique Pliaglis®, et la thérapie photody-
namique Metvix® (cancer de la peau non-
mélanocytaire).

l’immense potentiel  
de la cHine
D’ici à 2015, la Chine sera le deuxième plus grand marché 
pharmaceutique au monde. Présent depuis plusieurs années, 
GaLderma a donné le point de départ à son expansion 
avec l’inauguration en 2012 d’une filiale en Chine dédiée 
au développement de ses trois activités. GaLderma a ainsi doublé 
son chiffre d’affaires l’année dernière sur ce marché porté 
par l’automédication et les produits de comblement des rides. 
Sur tous les segments, le laboratoire a enregistré une croissance 
à deux chiffres. Portée par une demande interne très forte, 
la progression est particulièrement marquée pour les solutions 
médicales en dermatologie esthétique et correctrice grâce 
à la notoriété sur le marché de Restylane®. Les médicaments en 
vente libre présentent également un formidable réservoir de 
croissance. GaLderma compte notamment sur sa gamme Cetaphil®, 
en forte hausse, pour conquérir des parts de marché et implanter 
l’ensemble de son portefeuille.

zoom

2. cetaphil®

le développement de la gamme Cetaphil® 
et de ses références restoraderm® 
(peaux atopiques) et dermacontrol® 
(peaux acnéiques) s’est poursuivi en 2012 
dans plusieurs pays.

1. restylane®

sur le segment des produits esthétiques, GalderMa parie 
sur le développement de la gamme restylane® skinboosters. 
Ces nouveaux produits hydratent la peau en profondeur et 
agissent sur la densité dermique, grâce à la micro-injection 
d’acide hyaluronique stabilisé.

3. loceryl®

les ventes de loceryl® ont connu 
une croissance exponentielle 
depuis que cet antifongique pour 
ongles est disponible en vente libre 
en pharmacies.

21 3

69



70



Depuis sa création par un chercheur, 

le groupe repousse les frontières 

de la connaissance. Sa Recherche unique 

lui permet d’explorer sans cesse 

de nouveaux territoires et d’inventer 

les produits du futur en s’inspirant 

des rituels de beauté du monde entier.  

science
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uNe reNcONtre eNtre LeS AtteNteS 
de BeAuté et LA ScieNce 
L’innovation a toujours été essentielle et le 
groupe a bâti son succès sur un dialogue 
permanent entre la recherche et le Marke-
ting. pour optimiser cette interaction nous 
avons créé une Direction de l’innovation et 
des consumer insights dont la mission est 
de décrypter les besoins des consommateurs 
et de les transformer en produits innovants. 
quand, pourquoi et comment une indienne 
huile-t-elle ses cheveux ? comment un cli-
mat chaud et humide modifie-t-il la perfor-
mance d’un soin cosmétique ? cette quête 
de compréhension des consommateurs a 
conduit à construire un réseau mondial de 
centres de recherche. 

de PuiSSANtS LeVierS d’iNNOVAtiON
pour préserver notre avance en matière 
d’innovation, la recherche et innovation 
dispose de trois leviers. en premier lieu, les 
actifs conçus par nos chimistes et dont nous 
sommes propriétaires, comme les filtres 
Mexoryl, le Lr 2412 ou, plus récemment, la 
stemoxydine, une molécule qui favorise la 
densité capillaire. ils ont un cycle de vie très 
long et soutiennent de très grands produits 
du groupe. second levier, la formulation, 
qui consiste à transcender l’efficacité des 
produits et à changer les codes du marché. 

L’optimisation du système d’OleoDiffusion 
(ODs), sans ammoniaque, a permis d’intro-
duire en 2012 une nouvelle technologie dans 
la coloration à domicile Olia de Garnier. 

GAGNer LA PréFéreNce 
du cONSOMMAteur
enfin, l’évaluation pour prédire et démontrer 
scientifiquement l’efficacité des produits. 
notre ambition : gagner la préférence du 
consommateur en se fondant sur des critères 
techniques et des bénéfices fonctionnels et 
émotionnels. L’évaluation devient alors une 
source d’idées pour inventer les produits de 
demain.

laurent attal 
VICE-PRéSIDENT, DIRECTEUR GéNéRAL 

RECHERCHE ET INNOVATION

DécODER LES AttEntES DE bEAUté 
et explorer de nouveaux territoires scientifiques, 

pOUR SAiSiR LES OppORtUnitéS OFFERtES pAR 
L’UniVERSALiSAtiOn.

611
BreVetS déPOSéS 

eN 2012

3 817
chercheurS

L’OréAL (1)

(1) dont 50 % des salariés de la Recherche 
de Galderma.

inventer 
pOUr Les beAUtés 
DU MOnDe
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1. Centres mondiaux – pôles régionaux : 
une innovation constante
En 2012, les 22 centres de Recherche et Innovation de L’Oréal sont implantés 
dans six régions du monde : France, Etats-Unis, Japon, Chine, Inde et Brésil.
En France se trouvent les centres mondiaux de Recherche Avancée et des 
trois métiers : capillaire, soin et maquillage. Ils créent et définissent la stratégie 
mondiale tout en animant et coordonnant le portefeuille d’innovations.
Les pôles régionaux quant à eux adaptent la stratégie mondiale aux spécificités 
de leur marché et développent localement des produits qui peuvent inspi-
rer d’autres régions du monde. Chaque pôle régional est responsable d’un 
écosystème d’innovation comprenant les consommateurs, les partenaires 
scientifiques locaux, les talents et les fournisseurs de matières premières.

2. singapour, un nouveau centre stratégique
En 2012, L’Oréal a ouvert à Singapour un centre de Recherche Avancée au 
sein de l’Institute of Medical Biology (IMB). Singapour est intéressant à plus 
d’un titre : le dynamisme de sa communauté scientifique et sa population 
multi-ethnique en font un observatoire privilégié pour étudier la biologie des 
peaux asiatiques dans leur diversité. Le centre couvre différents domaines 
d’expertise : l’ingénierie cutanée et la réponse biologique des peaux à des 
stimuli externes tels que les UV.

3. un centre d’évaluation pour la russie
Comment développer un produit qui réponde parfaitement aux besoins 
des consommateurs ? Par l’observation des rituels de beauté au quotidien. En 
2012, L’Oréal ouvre à Moscou son 17e centre d’évaluation, à la fois pour ap-
profondir sa connaissance de la peau et des cheveux et étudier les spécifi-
cités des  routines russes de beauté. Les données recueillies seront traduites 
en produits adaptés aux attentes russes.

recHercHe et innOvAtiOn 

le maillaGe

se renforce
mondial

pour accélérer l’innovation partout dans le monde, 
la recherche et innovation s’appuie sur 

une présence mondiale, une organisation en réseau 
qui favorise l’interaction avec les consommateurs, 

les marques et la communauté scientifique.

3

1

2
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Le Centre de Recherche Capillaire de Saint-Ouen repré-
sente un  investissement de 100 millions d’euros, l’un des plus 
 importants de l’histoire du groupe en matière de Recherche et 
Innovation. Chimistes, physico-chimistes, opticiens, métrologues, 
rhéologues, informaticiens, statisticiens... 500 collaborateurs de 
nationalités différentes y travaillent en synergie. Une organisation 
en plateformes collaboratives qui favorise la transversalité et le 
décloisonnement des métiers. 

des technologies du futur
Ce nouveau centre met aussi à la disposition des chercheurs des 
méthodes et outils de pointe, qui leur permettent d’explorer plus 
largement les multiples possibilités de la formulation et de l’éva-
luation. Par exemple, pour accélérer le flux d’innovations, des 
robots effectuent des tâches de routine (comme la pesée de 
colorants) ou miment les applications de produits sur mèches. 
Des outils de modélisation numérique permettent d’évaluer des 
formules de manière virtuelle et de ne développer que celles  
répondant le mieux aux attentes des consommateurs.
Le centre de Saint-Ouen développe aussi des protocoles d’éva-
luation sensorielle des produits destinés à être mis en œuvre par 
des techniciens experts dans chacun des pôles. Les données 
ainsi recueillies auprès des consommateurs inspireront les innova-
tions de demain. 

en 2012, l’oréal a inauguré à saint-ouen, 
près de paris, son centre mondial 

de recherche capillaire. exclusivement 
dédié au cheveu, il doit alimenter un flux 

d’innovations continu dans les trois grands 
métiers capillaires que sont la coloration, 

le soin capillaire et la forme.

1. un chercheur l’oréal mesure la densité capillaire à l’aide 
d’un phototrichogramme.
2. le Centre de recherche Capillaire de saint-ouen, près de Paris 
(france), inauguré en mars 2012.

1

2

pOinte De

capillaire

à LA

l’exPertise
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(1) système d’Oleodiffusion.

quelles pistes 
pour les 
cHercHeurs ?
Côté coloration, les chercheurs 
travaillent à rendre l’application 
plus facile, plus agréable, 
plus sensorielle, à proposer 
un choix plus large de couleurs 
et de textures.
Côté forme, l’objectif est 
de réconcilier maintien 
de la coiffure avec mouvement 
et toucher naturels. 
Les Brésiliennes, par exemple, 
mettent les chercheurs au défi, 
car elles aspirent à la fois à des 
cheveux lisses et à des boucles 
joliment dessinées. 
Côté soin, les chercheurs 
se concentrent sur la réparation 
des cheveux cassants et des 
pointes abîmées, mais aussi 
sur la santé du cuir chevelu, 
gras ou pelliculaire.

zoom

Le secret de La densité 
capiLLaire 

Jusqu’ici, tous les travaux de recherche 
sur la chute des cheveux 

s’attachaient à prolonger leur cycle 
de vie. Mais les découvertes 

sur les cellules souches du cheveu 
ont ouvert de nouvelles voies. 

les chercheurs de l’oréal ont démontré 
qu’elles étaient directement impliquées 

dans la régénération des cheveux. 
ils ont mis au point une molécule 
très performante, la stemoxydine, 

capable de mimer un environnement 
propice au réveil des follicules 

pileux en dormance. Cette molécule 
est au cœur d’un produit 

de redensification capillaire, dercos 
neogenic, lancé par ViChy en 2012.

La cOLOratiOn 
à dOMiciLe à L’ère Ods 

en 2009, l’oréal Professionnel 
lançait une innovation-fracture

en matière de coloration 
avec inoa, un produit basé 

sur la technologie ods 
“oil delivery system” (1),
procédé inédit en salon,

sans ammoniaque et donc sans odeur. 
d’un produit en trois parties,

les chercheurs ont réussi, en 2012, 
l’exploit de passer 

à deux, permettant à 
la technologie ods d’arriver 
en grande distribution avec 

la coloration à domicile olia
de Garnier. de même,

la texture du produit a été
travaillée pour faciliter 

sa répartition sur la chevelure 
et le bon enrobage du cheveu 

sans coulures.
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1. du “vernis” pour les lèvres
C’est l’histoire d’une collaboration entre chimistes, physico-
chimistes, formulateurs, évaluateurs, ingénieurs packaging et  
industrie, qui ont conjugué leurs talents au service d’un défi : mettre 
au point un rouge à lèvres qui allie couleur, tenue, brillance et 
confort. Il fallait trouver une technologie permettant de résoudre 
cette équation délicate : garantir la bonne tenue du rouge sur les 
lèvres en éliminant toute sensation collante et inconfortable. 
La solution ? L’éthylcellulose, un agent filmogène adopté par les 
industries pharmaceutique et agro-alimentaire pour l’enrobage 
des comprimés et des bonbons. L’Oréal s’est rapproché d’un 
fournisseur ayant mis au point une dispersion de petites parti-
cules d’éthylcellulose en suspension, auxquelles ont été ajoutés 
des pigments et des huiles pour apporter brillance et glissant. 
Résultat : une texture liquide, fluide et ultralégère, un effet lèvres 
mouillées et une couleur qui dure dans le temps, avec un confort 
total. Une technologie au cœur de Rouge Pur Couture Vernis à 
Lèvres d’yVeS SainT LaurenT.

2. le déodorant : une odeur de propre
La mise au point d’un déodorant est très complexe. Il doit répondre 
à plusieurs critères : délivrer une efficacité anti-transpirante et 
déodorante durable pour que la peau reste sèche et fraîche, 
mais aussi douce. 
Pour apporter cette réponse globale, les laboratoires ont choisi 
une combinaison d’actifs performants : la perlite, une poudre très 
absorbante, et une association de sels minéraux très efficace 
contre les odeurs. Et pour la première fois, les équipes de la 
 Recherche et Innovation L’Oréal ont mené une étude mondiale 
(Etats-Unis, Brésil et Europe) où 15 parfums “odeur de propre” ont 
été testés auprès de 1 800 femmes. L’enjeu était de trouver 
un parfum qui donne une perception de propre commune aux 
différentes cultures. Nées de cette recherche, les formules roll’on 
et aérosol de Clean Sensation de Garnier.

l’année 2012 a été riche en avancées 
dans toutes les catégories. des innovations 

qui illustrent la diversité d’approche 
des équipes de recherche l’oréal.

Une recHercHe

des produits
inédits

créative,

1

2
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3. Pro-xylane™ : 
une efficacité renforcée
Molécule issue de la Recherche Avancée de L’Oréal, qui a trouvé 
sa première application en 2006, le Pro-xylane™ n’a pas fini de 
révéler ses propriétés anti-âge. Cette molécule présente la parti-
cularité d’avoir été conçue selon les principes de la chimie verte. 
A partir d’une matière première renouvelable, le sucre naturel 
de hêtre, les chercheurs ont procédé à une synthèse chimique 
très propre, générant peu de déchets et n’utilisant que l’eau 
comme solvant. Depuis l’origine, la Recherche s’est attachée à 
élargir l’éventail de ses preuves d’efficacité cutanée. Dans le 
nouveau soin Revitalift Laser x3 de L’oréaL pariS, le Pro-xylane™ 
est concentré à 3 % et associé à deux autres actifs, le lipo-hydroxy-
acide (LHA) et l’acide hyaluronique fragmenté. Cette association 
a été intégrée dans ce soin qui revendique un triple bénéfice.

4. Perfecteur de teint
En matière de fond de teint, les femmes ont des attentes contradic-
toires. Elles veulent à la fois transparence et couvrance. De prime 
abord, deux propriétés incompatibles. Pour résoudre l’équation, 
les chercheurs ont puisé leur inspiration dans plusieurs sources. A 
commencer par l’observation des rituels de beauté des femmes 
japonaises, qui utilisent en été des produits ultralight, générale-
ment formulés à base d’huiles légères. Et les nouvelles généra-
tions d’huiles, dites sèches, déjà utilisées par L’Oréal dans les pro-
duits solaires, ont ensuite ouvert de nouvelles pistes.
Ils ont ainsi associé cinq huiles de différents degrés de volatilité et 
qui s’évaporent progressivement au fil de l’application. Ils ont créé 
une formule parfaitement liquide où les pigments se retrouvent 
en suspension. Utilisée pour la première fois dans le perfecteur de 
teint Maestro de GiorGio armani, cette texture ne laisse sur la 
peau qu’un film extrêmement fin et velouté donnant la sensation 
de peau nue tout en unifiant le teint.3

zoom

à la source 
d’une innovation 
responsable 
La chimie verte joue un rôle essentiel dans l’engagement 
de L’Oréal en faveur du développement durable. 
Une attention toute particulière est portée à la production 
d’ingrédients provenant de matières premières 
végétales, au faible nombre d’étapes de synthèse, 
à la réduction de la consommation de solvants 
et d’énergie ainsi qu’à celle du volume de déchets. 
La molécule Pro-xylane™ est un exemple 
de cette démarche en constante progression.

4
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enGaGement

Faciliter l’accès à des produits qui contribuent 

au bien-être, mobiliser sa force d’innovation 

pour préserver la beauté de la planète, accompagner 

les communautés qui l’entourent. 

Autant de défis exigeants, source d’inspiration 

et de créativité pour L’Oréal.
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engageMent

la
beauté
est un

construire 
Une crOissAnce 
respOnsAbLe 
et sOLiDAire 

chez L’Oréal, nous voulons que la responsabilité sociétale et environne-
mentale (rse) guide l’ensemble de nos activités. parce que la beauté est 
notre métier, nous nous devons de préserver la beauté du monde grâce à 
des produits éco-conçus, fabriqués dans le respect de l’environnement et 
pour des consommateurs que nous tenons à sensibiliser aux enjeux du 
développement durable. parce que le groupe est indissociablement lié aux 
communautés qui l’entourent, nous nous efforçons d’associer performance 
économique et création de valeur pour tous. nos actions de mécénat, bien 
sûr, mais aussi nos business models inclusifs et notre dialogue constant 
avec l’ensemble des parties prenantes nous aident, de ce point de vue, à 
jouer pleinement notre rôle d’entreprise citoyenne et solidaire.

sara ravella 
DIRECTRICE GéNéRALE COMMUNICATION,  

DéVELOPPEMENT DURABLE ET AFFAIRES PUBLIqUES 

  
nous voulons 

que LA RESpOnSAbiLité 
SOciétALE Et 

EnViROnnEmEntALE
guide l’ensemble de 

nos activités. 

l’oréal classé 
parmi les 
entreprises les 
plus responsables
Vigeo,  première agence européenne 
d’analyse et de notation sociale, 
a publié en 2012 la liste des entreprises 
les plus engagées en faveur de 
la responsabilité sociale sur les 
10 dernières années (sur un ensemble 
de 35 critères de durabilité). 
L’Oréal y est classé  numéro 1 en France, 
numéro 4 en  Europe et numéro 5 
dans le monde. Ce classement vient 
récompenser une politique ambitieuse 
qui progresse chaque année en 
termes d’initiatives et de résultats (1).

zoom

l’oréal soutient 
le pacte mondial 
des nations unies
L’Oréal adhère aux principes du pacte 
mondial des nations Unies depuis 2003. 
cette initiative majeure des nations 
Unies encourage l’intégration dans 
l’activité des entreprises des 10 principes 
fondamentaux relatifs aux droits de 
l’homme, au droit du travail, aux normes 
environnementales et à la lutte contre 
la corruption. L’Oréal fait partie des 5 % 
des sociétés signataires à avoir atteint 
le niveau “Advanced” en matière de 
reporting, gage d’exhaustivité dans la 
communication de ses engagements 
et actions. (1) RETROUVEZ TOUS LES ENGAGEMENTS ET INITIATIVES 

DéTAILLéS DANS LE RAPPORT DéVELOPPEMENT DURABLE 2012.
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innoVer, 
Produire 

et ConsoMMer 
durableMent

recherche : le défi de l’éco-conception
Les équipes de Recherche et Innovation s’engagent à faire pro-
gresser les critères de durabilité et de sécurité des produits qu’elles 
conçoivent et formulent. Progrès dans l’approvisionnement res-
ponsable des matières premières, dans la formulation pour trouver 
le meilleur équilibre entre l’éco-conception des formules et leur 
efficacité, progrès dans l’intégration des principes de la chimie 
verte, progrès enfin dans l’évaluation prédictive des ingrédients 
et des produits, sans recours aux tests sur animaux.

opérations : atteindre l’excellence 
environnementale 
Depuis de nombreuses années, L’Oréal travaille à la réduction 
de l’empreinte environnementale de son outil industriel. Une 
 préoccupation constante qui implique des choix non seulement 
pour les nouvelles usines mais aussi pour les unités existantes : 
 programmes mondiaux d’économie d’eau, de récupération des 
déchets, investissement accru dans les énergies renouvelables. 
L’usine de Jababeka, inaugurée en 2012, est ainsi la première 
usine certifiée Leed en Indonésie. L’objectif est d’atteindre les 
engagements pris sur la période 2005-2015 de réduire de moitié 
la consommation d’eau et la production de déchets par unité 
de produit fini, ainsi que les émissions de gaz à effet de serre. 
Pour créer une spirale vertueuse, L’Oréal implique ses fournisseurs 
à travers le Carbon disclosure Project (ONG indépendante), qui 
a mobilisé en 2012 plus de 130 partenaires. 

des marques engagées en faveur 
d’une consommation durable
Pour promouvoir une consommation responsable, les marques se 
mobilisent : éco-conception des produits, communication respon-
sable sur laquelle le groupe s’est formellement engagé à travers 
la charte de Cosmetics europe, éducation des consommateurs 
au recyclage et à l’utilisation de l’eau. A titre d’exemples, en 
2012, La roche-poSay a allégé de 40 % son tube Lipikar et obtenu le 
Trophée du Point Vert d’Eco Emballages et d’Adelphe ; BioTherm, 
déjà très engagée en matière d’éco-conception, finance une 
réserve marine dans la mer de Ross (Antarctique) à travers Mission 
Blue, organisation mondiale de défense des eaux, et met en place 
des outils pédagogiques destinés à sensibiliser les consommateurs.

premier grand volet de la politique 
rse de l’oréal, son engagement 

à innover tout au long du cycle de vie 
des produits afin qu’ils répondent, 
dans le respect de l’environnement, 

à la diversité des besoins de 
ses consommateurs.

des FOruMs MOndiaux  
réunissant Les parties 

prenantes

Parce que le traitement des enjeux 
liés à la rse diffère d’un pays à l’autre, 
l’oréal a mis en place des forums afin 
de permettre un dialogue local avec ses 
parties prenantes au brésil, en Chine, 

aux etats-unis, au royaume-uni 
ou encore en inde. dernier en date, 

celui de Johannesburg, en afrique du sud, 
qui a réuni 29 organisations locales  
et internationales traitant des enjeux 
environnementaux et sociaux, comme  
la protection des animaux ou encore 

l’accès à l’éducation des communautés 
les plus démunies. dans la mise en place 
des actions locales, les ong continuent 

à intervenir comme experts au sein  
des réunions de travail dans des 

domaines tels que l’approvisionnement 
responsable en matières premières 

ou la gestion des déchets.

1. l’usine de suzhou, en chine
une usine très mobilisée dans la réduction 

des émissions de Co2.

2. lipiKar
la roChe-Posay a allégé de 40 % son tube lipikar.

2

1
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engageMent

la
beauté
est un

Partager
la beauté

quand business rime avec insertion
En créant un système de “solidarity sourcing” à l’échelle mondiale, 
L’Oréal a souhaité faire de sa puissance d’achat un levier pour 
générer de la solidarité, partout où le groupe achète. Ce pro-
gramme mondial d’achats solidaires initié en 2010 a pour voca-
tion d’ouvrir le processus d’achats de L’Oréal à deux groupes 
d’entreprises : celles qui emploient des personnes éloignées du 
marché du travail, comme les entreprises d’insertion sociale, des 
personnes en situation de handicap ou des petits producteurs 
de régions défavorisées, mais aussi des entreprises de petite taille 
ou issues de la diversité, qui ont très difficilement accès aux grands 
donneurs d’ordre. Cette démarche est portée mondialement par 
l’ensemble des acheteurs du groupe et permet à des personnes 
vulnérables d’accéder à un emploi pérenne. 
Cette même approche de business inclusif est déclinée dans le 
domaine de la distribution. En créant une communauté de distri-
buteurs au Brésil et en les accompagnant par un programme de 
microcrédit et d’éducation, la marque maTrix développe par 
exemple son réseau de salons de coiffure tout en permettant à 
des femmes en situation de précarité de devenir entrepreneurs. 

des actions de proximité 
partout où le groupe opère
Depuis toujours L’Oréal est attentif à son ancrage territorial. qu’il 
s’agisse de ses sites administratifs, de ses usines ou de ses centres 
de recherche, le groupe considère que son intégration au tissu 
économique local passe par des partenariats et des actions de 
proximité. Parmi de multiples exemples, celui de Chimex, en France, 
est emblématique. Spécialisée dans la production d’ingrédients 
cosmétiques en chimie et biotechnologie, cette filiale de L’Oréal 
développe une relation de proximité avec ses parties prenantes. 
Ses initiatives sont nombreuses et prennent des formes multiples : 
actions pédagogiques avec des écoles primaires autour de la 
science et du développement  durable, mécénat de compé-
tence, reboisement de la forêt landaise, dévastée en 1999 par 
une tempête, grâce à un partenariat avec un fournisseur de 
palettes ou encore sensibilisation des jeunes à la gestion quoti-
dienne de l’eau. Autant de manières pour L’Oréal d’être un 
groupe responsable. 

l’oréal fait du partage 
de sa croissance et de son 

savoir-faire le second grand 
volet de sa politique rse.

1. matrix au brésil
la marque qui signe “imagine all 
You can be” a lancé un programme 
de micro-distribution de produits 
professionnels au sein des 
communautés de rio de Janeiro.

2. l’usine chimex, en france
Particulièrement mobilisée en matière 
de protection de l’environnement, 
cette usine pyrénéenne a lancé le projet 
“Protège ma forêt”, en partenariat 
avec un fournisseur de palettes.

2

1
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Le 10 septembre 2012 débutait la première 
promotion d’un cursus de formation aux 
métiers de la beauté au lycée profession-
nel de Thiais, près de Paris. Au  programme, 
deux années de formation intensive avec, 
à la clé, un CAP (1). Cette initiative est née 
d’un partenariat entre la Fondation L’Oréal 
et la Fondation des Apprentis d’Auteuil, 
qui accompagne plus de 13 000 garçons 
et filles en difficulté pour leur permettre de 
s’insérer dans la société. Il s’inscrit dans le 
cadre du programme “Beauty for a Better 
Life”, un programme international d’édu-
cation aux métiers de la beauté, en parti-
culier aux métiers de la coiffure, et qui 
s’adresse aux publics défavorisés.

Depuis 2009, 12 pays dont l’Inde, le Vietnam, 
le Brésil ou les Philippines ont lancé des 
 initiatives similaires en faveur de femmes 
victimes de violence, de personnes éloi-
gnées de l’emploi ou de jeunes déscola-
risés. Des projets qui montrent à quel point 
la beauté est aussi une valeur de partage : 
au Vietnam, le programme a permis de 
former en deux ans près de 150 jeunes 
femmes qui ont pu retrouver une vie sociale 
et accroître leur revenu. Au Brésil, ce sont 
130 jeunes des quartiers de São Paulo et 
Rio de Janeiro qui ont été formés, avec un 
fort taux d’intégration sur le marché de 
l’emploi.

Déjà signataire de sept chartes de la diver-
sité en Europe, L’Oréal poursuit son enga-
gement en sensibilisant l’ensemble de ses 
collaborateurs grâce aux “Ateliers de la 
Diversité”, un modèle unique de formation 
dont ont bénéficié plus de 10 000 collabo-
rateurs dans une vingtaine de pays. Nou-
veauté 2012 : la publication de la première 
“Encyclopédie des Diversités”, un ouvrage 
académique et collégial fondé sur le prin-
cipe de regards croisés de DRH, d’ensei-
gnants-chercheurs et d’auditeurs sociaux, 
en collaboration avec l’AFMD (Association 
Française des Managers de la Diversité).

Mobilisation autour  
du handicap
2012 a été l’année de la première édition 
mondiale des Trophées L’Oréal “Initiatives 
pour le Handicap”, en présence de 
 Jean-Paul Agon. Cette initiative qui traduit 
la mobilisation du groupe en faveur de 
l’emploi des personnes handicapées est 
un moment privilégié pour rassembler les 
pays autour d’un sujet-clé pour L’Oréal, 
et surtout pour valoriser et partager les 
bonnes pratiques.

un engagement 
renouvelé
La Fondation L’Oréal s’est engagée 
dans une nouvelle mandature 
de cinq ans et a renforcé ses actions 
autour de la science et de 
la beauté, deux domaines où 
l’expertise métier du groupe peut 
être mise au service de l’intérêt 
général. “Pour les Femmes et 
la Science”, mené en partenariat 
avec l’UNESCO, est le programme 
phare de l’axe Science, qui vise 
à encourager et reconnaître les 
carrières scientifiques des femmes 
du monde entier. Dans l’axe Beauté, 
plusieurs programmes s’appuient 
sur les métiers de la beauté pour 
redonner confiance en soi et 
dignité à des personnes fragilisées, 
les aidant ainsi à se réinsérer 
dans la société.

zoom

notre croissance 
durable se construit 
depuis toujours en 

plaçant LES HOmmES Et 
LEUR DiVERSité AU cœUR 

DE L’EntREpRiSE.

jérôme tixier 
DIRECTEUR GéNéRAL DES RELATIONS 

HUMAINES ET CONSEILLER 
DU PRéSIDENT

la fondation l’oréal 
lance en france son 
programme d’éducation 
aux métiers de la beauté

la diVersité,
une valeur fondatrice 
pour l’oréal

(1) Certificat d’aptitude Professionnelle.
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est un

Confiance et vigilance 
vont de pair
La confiance s’obtient au prix d’une vigi-
lance permanente. Le suivi attentif des 
cash-flows et la poursuite de la sécurisa-
tion des financements contribuent à ren-
forcer encore la bonne santé financière 
de l’entreprise. Auprès des fournisseurs et 
des clients, la relation de confiance re-
pose sur le professionnalisme et l’éthique 
dans les échanges, avec des exigences 
élevées dans toutes nos filiales.

des expertises et 
des équipes au service 
de la modernisation
La Direction Générale Administration et 
 Finances accompagne le groupe dans la 
conquête du milliard de nouveaux consom-
mateurs. Dans un souci d’efficacité renfor-
cée, elle assure la diffusion des normes et 
des bonnes pratiques du groupe à toutes 
les entités, en particulier dans les Nouveaux 
Marchés. En 2012, elle a notamment contri-
bué au développement d’une filiale récem-
ment créée en Arabie saoudite. Le contrôle 
de gestion, l’audit interne et la direction 
juridique ont été sollicités pour assister les 
 filiales dans la bonne con duite de leurs activi-
tés opérationnelles et  financières. Le groupe 
mène des missions régulières de formation 
et d’audit dans les filiales du monde entier.

des acquisitions 
stratégiques pour construire 
le l’oréal de demain
La Direction Juridique, les Affaires Econo-
miques et les Acquisitions se sont mobilisées 
pour réaliser plusieurs acquisitions et mener 
à bien ces opérations au service de la 
stratégie du groupe, en se basant sur des 
critères financiers, opérationnels et pru-
dentiels stricts : cadum, marque centenaire 
qui bénéficie d’une très grande notoriété en 
France ; emiLiani enTerpriSeS, qui complète le 
réseau de distribution de la Division Produits 
Professionnels aux Etats-Unis ; le maquillage 
en grande diffusion avec la marque VoGue, 
en Colombie, ou encore urBan decay, 
marque de maquillage californienne.

renforcer 
LA cOnFiAnce

L’année 2012 est marquée par une bonne orientation des résultats, une 
structure vertueuse du compte d’exploitation et un bilan particulièrement 
robuste. Les équipes administration, gestion et finance participent à la 
solidité économique du groupe et contribuent à son développement sur le 
long terme. 

cONtriBuer à LA crOiSSANce PéreNNe de L’OréAL
Les équipes administration, gestion et finance concourent au pilotage 
économique et financier de l’entreprise, ainsi qu’au renforcement de la 
relation de confiance qui unit le groupe à l’ensemble de ses parties pre-
nantes : clients, fournisseurs, banquiers, autorités de marchés, agences 
de notation et actionnaires. elles accompagnent également les travaux 
du conseil d’Administration et de ses comités, dans le respect d’exigences 
élevées en matière de transparence et de gouvernance.
en 2012, de nouvelles réalisations sont aussi à souligner dans les domaines 
du contrôle interne, de l’audit interne et de la gestion de l’allocation des 
ressources.

christian mulliez
VICE-PRéSIDENT, DIRECTEUR GéNéRAL 

ADMINISTRATION ET FINANCES

très engagées auprès des affaires, 
LES éqUipES cOntRibUEnt à bâtiR Et nOURRiR 

UnE RELAtiOn DE cOnFiAncE solide 
avec l’ensemble de nos parties prenantes. 

une confiance absolument essentielle 
à la croissance pérenne du groupe.
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des outils mondiaux 
de pilotage
Les équipes des Systèmes d’Information 
travaillent, en étroite collaboration avec 
les opérationnels, à la création d’outils 
mondiaux de pilotage dans des domaines 
variés tels que les achats, le suivi des 
contrats ou encore la supply chain. A ce 
titre, 2012 marque le lancement d’un outil 
novateur permettant de gérer l’ensemble 
de la chaîne d’approvisionnement depuis 
l’achat de matières premières jusqu’à la 
livraison de produits finis. En plus de l’opti-
misation des stocks et du contrôle des 
coûts, ce système vise à développer la 
flexibilité et la réactivité de la production, 
tout en facilitant la communication entre 
les différents acteurs internes et externes. 
Mis en œuvre dans un premier temps en 
France et en Europe, il a pour vocation à 
être déployé ensuite à l’international. 

une relation de confiance 
fondée sur le dialogue
Les équipes de la communication finan-
cière fournissent une information sincère, 
exacte et accessible sur l’activité, les 
perspectives et la stratégie de L’Oréal. 
Elles entretiennent au fil de nombreux 
contacts une relation de confiance avec 
les actionnaires individuels, les investis-
seurs, les analystes financiers et les experts 
ISR. Dans une volonté de transparence et 
de pédagogie, elles veillent à la qualité 
du dialogue et à l’amélioration constante 

1. réunions d’information
financière

des rendez-vous 
incontournables de présentation 

des résultats par la direction 
générale aux analystes 

ainsi qu’aux journalistes. 

2. et 3. le comité
consultatif

des actionnaires
individuels

dialogue, proximité et ateliers 
de réflexion : chaque réunion 

du CCai est l’occasion d’échanger 
sur la relation actionnaires. 

4. assemblée
générale 2012

Moment fort de l’année, elle a été 
récompensée par le 2e prix de 

la meilleure assemblée générale 
du CaC 40, décerné par Capitalcom.

1

2

3

4

programme  
de racHats 
d’actions
En application de l’autorisation 
votée en Assemblée Générale, 
le Conseil d’Administration 
du 28 août 2012 a décidé de 
procéder à des rachats d’actions 
L’Oréal pour un montant maximum 
de 500 millions d’euros, programme 
réalisé au cours du second semestre.

zoom

des outils d’information tels que le Rap-
port Annuel, le site internet www.loreal- 
finance.com, les applications mobiles, le 
magazine multimédia ou les lettres aux 
actionnaires.

Partager l’aventure l’oréal
Grâce à ses performances économiques 
et la solidité de son bilan financier, L’Oréal 
crée de la valeur pour ses actionnaires, 
notamment en redistribuant en 2012 
46,8 %(1) des bénéfices, au travers d’un divi-
dende qui n’a jamais baissé depuis l’intro-
duction en Bourse, en 1963. Etre actionnaire 
de L’Oréal, c’est investir dans une valeur de 
croissance solide et partager le projet am-
bitieux de l’universalisation et de la beauté 
pour tous.

(1) sur la base du dividende proposé à l’assemblée générale du 26 avril 2013.
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L’Oréal Procter  
& Gamble

Estée 
Lauder

Unilever Shiseido

zone géographique catégorie de produits

de la beauté
 le marché

2012
cHiffres

clés

un MarChé solide et dynaMique

+ 2 %

+ 4 %

le MarChé CosMétique Mondial de 2003 à 2012 (1)

(taux de croissance annuel en %)

20122003 2006 20092004 2007 20102005 2008 2011

+ 4,6 %

❚ En 2012, le marché cosmétique mondial est resté 
solide et dynamique. Sa progression, de l’ordre 
de + 4,6 %(1), est en ligne avec celle de 2011 
et au niveau de sa moyenne historique. 
Cette croissance globale est le résultat une nouvelle 
fois de progressions contrastées selon les régions 
et les circuits de distribution.

réPartition du MarChé CosMétique Mondial (1) (en %)

PrinCiPaux aCteurs Mondiaux (2)

(en milliards de Us $)

(1) source : estimations provisoires L’Oréal du marché cosmétique mondial en prix nets fabricants. 
Hors savons, dentifrices, rasoirs et lames. Hors effets monétaires. (2) source : WWD “Beauty’s 
Top 100”, août 2012, chiffre d’affaires 2011. (3) estimations WWD.

❚ En 2012, l’Amérique du Nord a continué sur sa bonne dynamique et les 
Nouveaux Marchés tirent la croissance du marché mondial. En termes 
de catégories, le soin de la peau s’impose à nouveau comme la catégorie 
phare puisqu’elle représente plus du tiers du marché cosmétique.

toP 10 des MarChés CosMétiques (1)

●  1 / étAtS-uNiS  
●  2 / JAPON
●  3 / chiNe
●  4 / BréSiL
●  5 / ruSSie

●  6 / FrANce 
●  7 / ALLeMAGNe
●  8 / GrANde-BretAGNe
●  9 / itALie
●  10 / eSPAGNe

●  34 % asie, Pacifique  
●  22 % europe de l’ouest
●  21 % amérique du nord
●  12 % amérique latine
●  7 % europe de l’est 
●  4 % afrique, moyen-orient

●  34 % soin de la peau  
●  25 % soin du cheveu
●  16 % maquillage
●  13 % Parfums
●  11 % Produits de toilette, déodorants   
●  1 % cosmétique orale 28,33

20,70 (3)

18,58 (3)

9,44 (3) 8,53 (3)

+ 4,0 %
+ 3,4 %

+ 3,8 %

+ 4,9 % + 5,0 %

+ 2,9 %

+ 1,0 %

+ 4,2 %
+ 4,6 %
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2012
cHiffres

clés

Chiffre d’affaires 2012 de la branChe CosMétique (en %)

(1) Le groupe est constitué des branches cosmétique, dermatologie et The Body Shop. (2) Part revenant au groupe, soit 50 %. (3) “autres” intègre les produits 
d’hygiène ainsi que le chiffre d’affaires réalisé par les distributeurs américains avec les marques hors groupe.

❚ Avec un chiffre d’affaires de 22,46 milliards d’euros, 
L’Oréal réalise en 2012 une bonne année : + 5,5 % à 
données comparables et + 10,4 % à données publiées. 
Le groupe réalise une forte croissance de son chiffre 
d’affaires, et démontre une fois encore sa capacité à 
surperformer le marché de la beauté et à gagner des 
parts de marché, y compris sur les marchés plus difficiles 
de l’Europe de l’Ouest et des Etats-Unis. 2012 a été 
également un très grand cru d’innovations dans 
chacune des divisions et des grands métiers. Une étape 
historique dans l’accélération de l’internationalisation 
du groupe a été franchie, puisque les Nouveaux 
Marchés deviennent la 1re zone géographique.

Chiffre d’affaires 
Consolidé Par branChe (1)

(en millions d’euros)

Chiffre d’affaires 
Consolidé 
(en millions d’euros)

forte CroissanCe du Chiffre d’affaires 

divisions métiers zones géographiques

COSMéTIqUE 20 812

THE BODY SHOP 855

DERMATOLOGIE (2) 796

en cHiffres
l’oréal

22 463

2012

20 343

2011

19 496

2010

●  51,5 % Produits Grand Public
●  26,8 % l’oréal luxe
●  14,4 % Produits Professionnels 
●  7,3 % cosmétique active

●  29,1 % soin de la peau  
●  21,5 % maquillage
●  21,0 % soin du cheveu
●  14,1 % coloration
●  9,7 % Parfums   
●  4,6 % autres (3)

● 39,4 % nouveaux marchés :
 20,6 %  asie, Pacifique  
 8,8 %  amérique latine  
 6,8 %  europe de l’est  
 3,3 %  afrique ,  moyen-orient 
●  35,6 % europe de l’ouest 
●  25,0 % amérique du nord
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(au 31 décembre 2012)

(1) Les éléments non récurrents comprennent principalement les plus ou moins-values sur cessions d’actifs à long terme, les dépréciations d’actifs, les coûts de restructuration 
ainsi que les éléments relatifs à 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 à l’assemblée générale du 26 avril 2013. (4) sur nombre d’actions au 31 décembre 2012, 
soit 608 810 827 actions. (5) Taux de distribution calculé par rapport au résultat net dilué hors éléments non récurrents par action. (6) sur la base du dividende proposé à 
l’assemblée générale du 26 avril 2013.

❚ Les résultats et le cash-flow, en très forte progression, atteignent 
des niveaux record, confirmant la puissance du modèle 
économique de L’Oréal. La marge brute progresse de + 9,5 % ; 
elle ressort à 70,7 % du chiffre d’affaires. Le résultat d’exploitation, 
à 3 697 millions d’euros, est en croissance de + 12,3 % et fait 
ressortir une amélioration sensible de la rentabilité par rapport 

à 2011. Le bénéfice net par action, à 4,91 euros, est en croissance 
de + 13,6 %. Le résultat net part du groupe s’élève à 2 868 millions 
d’euros. Les frais publi-promotionnels demeurent à un niveau 
élevé, à 30,2 % du chiffre d’affaires. Leur efficacité augmente, 
bénéficiant des nouveaux modes de communication et des 
opportunités offertes par le digital.

❚ La structure de bilan est particulièrement solide. 
Le renforcement des capitaux propres par rapport à fin 
2011 résulte principalement de la mise en réserve 
du résultat non distribué et de la revalorisation des titres 
Sanofi en valeur de marché. Après paiement du dividende 
et des acquisitions (principalement cadum et urBan decay), 
le groupe affiche un excédent de trésorerie net.

❚ Par sa proposition de verser 
un dividende de 2,30 € (3), 
en hausse de + 15 %, le Conseil 
d’Administration exprime 
à nouveau sa confiance dans 
l’avenir. A cette augmentation 
du dividende correspond 
une nouvelle augmentation 
du taux de distribution 
qui s’établit en 2012 à 46,8 %(6), 
témoignant du souci constant 
de L’Oréal de conduire une 
politique dynamique vis-à-vis 
de ses actionnaires.

des résultats en très forte Progression

un bilan solide

une forte Création de Valeur

résultat net  
Part du grouPe
(en millions d’euros)

résultat net hors 
éléMents non réCurrents 
Part du grouPe(1)

(en millions d’euros)

2010 2011 2012

bénéfiCe net  
Par aCtion(2)

(en euros)

2010 2011 2012

résultat 
d’exPloitation
(en millions d’euros)

20122010 2011

+ 17,6 %

2010 2011 2012

+ 26,4 %
Cash-fLow Net :  

à 2,58 MiLLiArdS 
d’eurOS

63,86
cAPitALiSAtiON 

BOurSière(4)

(eN MiLLiArdS d’eurOS)

4,3 %
iNVeStiSSeMeNtS

du chiFFre 
d’AFFAireS

104,90 

cOurS  
de L’ActiON

eXcédeNt  
de tréSOrerie Net

1 575
MiLLiONS 
d’eurOS

diVideNde(3) 
PAr ActiON

2,30 

réSuLtAt Net(2) 
PAr ActiON

4,91 

3 697
3 293

3 057 2 868
2 438

2 240

4,91
4,32

4,012 972
2 583

2 371

taux de distribution 2007-2012 
en % du résultat (5)

diVidende Par aCtion

+ 15,0 %

41,1 %
41,3 % 43,9 %

44,9 %
46,3 %

46,8 %(6)
1,38 1,44 1,50

1,80
2,00

2007 2008 2009 2010 2011 2012

2,30
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(1) Par la RSPO (Roundtable on Sustainable Palm Oil). (2) Permettant à 13 000 femmes productrices de karité d’accéder à un emploi. (3) Usines et centrales de distribution du 
groupe. Ces réductions sont calculées sur une base de données comparables. Période 2005-2012. (4) en valeur absolue (tonnes de CO2, directes et indirectes) à périmètre constant 
selon le GHG Protocol. (5) grammes par produit fini, y compris les emballages navettes, dans les usines et les centrales de distribution. (6) Litres par produit fini. (7) Usines et centrales 
de distribution du groupe. Période 2005-2015.

❚ L’Oréal s’est engagé à innover toujours plus pour 
offrir des produits adaptés à la diversité des 
besoins et soutenables pour l’environnement tout 
au long de leur cycle de vie.
Les équipes Recherche et Innovation progressent 
chaque jour en matière d’éco-conception, 
de chimie verte ou encore d’évaluation prédictive, 
pour allier l’efficacité et la sécurité des formules 
avec le respect de l’environnement.

❚ L’Oréal s’est fixé en 2009 des objectifs 
environnementaux à horizon 2015 afin de réduire 
de moitié ses émissions de gaz à effet de serre 
en absolu, ainsi que sa consommation d’eau et 
sa génération de déchets par unité de produit fini. 
L’ensemble des usines et des centrales à travers 
le monde sont mobilisées : chaudières “flex” 
au biofuel dans l’usine de São Paulo, au Brésil, 
nouveaux systèmes de recyclage des eaux de 
l’usine de Suzhou, en Chine, autant d’exemples qui, 
chaque année, témoignent partout dans le monde 
de la mobilisation des sites de production pour 
innover toujours plus afin d’atteindre ces objectifs.

innoVation durable

ProduCtion durable

résultats 
2005-2012 (3)

obJectifs 
à l’horizon 2015 (7)

éMISSIONS DE GAZ 
à EFFET DE SERRE -50%

DéCHETS GéNéRéS PAR 
UNITé DE PRODUIT FINI -50%

CONSOMMATION D’EAU 
PAR UNITé DE PRODUIT FINI -50%

791 M 

déPeNSeS 
eN recherche

et déVeLOPPeMeNt  

ceNtreS 
d’éVALuAtiON 

dANS Le MONde 

17

inDicAteUrs

resPonsabilité

environnementale
sociale et

d’huiLe de PALMe 
certiFiée (1)

100 % 

du kArité iSSu 
du PrOGrAMMe 

“soLiDarity 
sourCing” (2) 

55 %
eSPèceS 

VéGétALeS SONt 
à L’OriGiNe de 
NOS MAtièreS 

PreMièreS

250

-38,8%

(4)

(5)

-23,9%

(6)

-22,8%

ceNtreS de 
recherche 

dANS Le MONde 

22

2012
cHiffres

clés
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❚ L’Oréal a construit un projet humain et social 
où performances individuelles et collectives sont 
étroitement liées : L’Oréal accroît ses effectifs 
et développe activement les hommes et les femmes 
de l’entreprise dans une dynamique de progrès 
permanent, élément-clé de la performance 
économique et sociale du groupe.

resPonsabilité soCiale

de FeMMeS 
MeMBreS 

de cOMité de 
directiON 

43 %
cOLLABOrAteurS 

ONt reçu uNe 
FOrMAtiON 

eN 2012

47 969

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

de BudGet 
PLuriANNueL

40 M 
FeMMeS de ScieNce 

SOuteNueS, 
OriGiNAireS 

de PLuS 
de 100 PAyS

1 500

un engagement salué en 2012
Les initiatives prises par L’Oréal en matière de développement durable ont été largement saluées en 2012. 

❚  L’Oréal a été reconnu par Vigeo comme l’entreprise leader de la responsabilité sociale en France, numéro 4 en Europe 
et 5 dans le monde.

❚  L’Oréal a été reconnu comme meilleure entreprise de sa catégorie pour son système d’approvisionnement durable 
par le Forest Footprint disclosure Project. 

❚  L’Oréal est la seule entreprise de cosmétique reconnue comme leader par le Carbon disclosure Project Leadership Index 
pour le management de ses émissions carbone.

❚  L’Oréal est leader de sa catégorie dans le classement Best global Brands 2012 d’Interbrand. 

programme 
“for Women in science” 

fondation 
l’oréal 

zoom

l’oréal figure pour la 3e fois parmi les sociétés les plus ethiques 
au monde selon le ethisphere institute. une entreprise moderne se doit 
d’être exemplaire à la fois dans la conduite de ses affaires mais aussi en 
tant qu’employeur et citoyen du monde. l’oréal est notamment fier de soutenir 
les principes du Pacte Mondial des nations unies. les dirigeants et 
collaborateurs de l’oréal sont guidés par les principes éthiques du groupe 
– intégrité, respect, excellence, courage et transparence –, par l’esprit l’oréal 
et par la Charte ethique qui guide et sensibilise chaque entité, chaque marque 
et chaque collaborateur dans le comportement à adopter. la politique 
“Parlons-en ensemble” encourage le dialogue afin d’identifier et de traiter 
toute question liée au respect des engagements. rattaché directement au 
Président-directeur général, le directeur général de l’ethique, délégué 
du Président, a accès à toutes les informations et documents et peut s’appuyer 
sur toutes les équipes et ressources du groupe pour mener à bien sa mission.

cOLLABOrAteurS 
ONt PArticiPé 
à LA JOurNée  
de L’éthique

22 000 

uN réSeAu de 

57
cOrreSPONdANtS 

éthiqueS 
dANS Le MONde 

PhilanthroPie

l’éthique
AU cœUr De LA GOUvernAnce 
et De L’enGAGeMent L’OréAL
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consultez l’ensemble des publications du groupe

en pratique

Pour en saVoir Plus

communication financière : restons en contact !
Naviguez au travers des différents outils de communication de L’Oréal Finance : le site 
www.loreal-finance.com, où vous retrouverez les actualités du groupe (communiqués, 
présentations et webcasts, informations réglementées, etc.), l’e-magazine des actionnaires 
L’Oréal Finance Mag, nos applications “My loreal-finance”…
Et restez informé en vous inscrivant à la newsletter L’Oréal Finance News, pour recevoir 
directement les informations récentes sur l’univers de L’Oréal.

aller plus loin 
sur le Web
Retrouvez dans 
le magazine L’Oréal 
Finance Mag 
l’édition spéciale 
consacrée au Rapport 
d’Activité 2012. Des 
contenus multimédia 
et interactifs, et 
des articles exclusifs 
sur l’activité 
de L’Oréal en 2012 !

ces supports d’information sont disponibles sur www.loreal.com et sur www.loreal-finance.com ou sur simple demande
à la direction image et communication corporate et à la direction générale de la communication financière.

le rapport d’activité
L’année 2012 de L’Oréal, celle des divisions, des marques et des pays au service d’une mission : 
l’universalisation et la beauté pour tous. 

la beauté est universelle / l’oréal au service de la beauté pour tous / la beauté est une science / 
la beauté est un engagement

le rapport développement durable
Présentation et illustration de la stratégie de développement durable du groupe.

innovation durable / Production durable / Consommation durable / développement partagé

le document de référence
Incluant notamment les comptes 2012, le Rapport de Gestion du Conseil d’Administration, le Rapport Financier Annuel 
et un chapitre consacré à la Responsabilité sociale et environnementale.

Présentation du groupe / gouvernement d’entreprise / Chiffres clés et commentaires sur l’exercice / Comptes consolidés / 
Comptes sociaux / responsabilité sociale, environnementale et sociétale / informations boursières / Capital social / assemblée 
générale / annexes
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Edité par la DIrection Générale Administration et Finances et par la Direction Image et Communication Corporate.
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ACTIONNAIRES INDIVIDUELS  
ET AUTORITÉS DE MARCHÉ
Jean Régis Carof
jcarof@loreal-finance.com

Carolien Renaud-Feitz
cfeitz@loreal-finance.com

Numéro vert dédié aux actionnaires :

De l’étranger : +33 1 40 14 80 50

Service Actionnaires L’Oréal
BNP Paribas Securities Services
Service Emetteurs
Grands Moulins de Pantin
9, rue du Débarcadère
93761 Pantin Cedex

ANALYSTES FINANCIERS ET INVESTISSEURS INSTITUTIONNELS
Françoise Lauvin
Tél. : 01 47 56 86 82
francoise.lauvin@loreal.com

Direction des Relations Investisseurs
Siège administratif de L’Oréal
41, rue Martre, 92117 Clichy Cedex

JOURNALISTES
Direction des Relations Presse
Stéphanie Carson Parker
Tél. : 01 47 56 76 71
corporatepress@loreal.com

Direction des Relations Presse
Siège administratif de L’Oréal
41, rue Martre, 92117 Clichy Cedex

(1) Le calcul de l’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 à fibres vierges, produits dans une même usine, et sur les dernières données disponibles  
du European BREF (pour le papier à fibres vierges). Les résultats obtenus sont issus d’informations techniques et sont sujets à modification. 

vos interlocuteurs

papier
Cocoon Gloss

grammage
150 g/m2

nombre de pages
92

PAGes intÉrieures couverture

format
22 × 30,5 cm

quantité
7 700

388 kg de CO2 équivalent à : 

3 875  
km parcourus en voiture 
européenne moyenne

93 388
litres d’eau

8 792
kWh d’énergie

8 813
kg de bois 

papier
Cocoon Gloss

grammage
300 g/m2

nombre de pages
4

En utilisant cocoon Gloss plutôt qu’un papier non recyclé,  
l’impact environnemental de cette publication est réduit de :

3 577 kg de matières envoyées en décharge

cAlculAteur environnementAl(1)

Les positions concurrentielles et parts de marché détenues par les divisions et marques du groupe citées dans ce rapport reposent sur 
des études, panels et enquêtes obtenus auprès d’organismes ou de sociétés spécialisés ou, en l’absence d’études complètes, résultent 
d’estimations réalisées par L’Oréal sur la base d’éléments statistiques disponibles.
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