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notr e 
mission

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  qu i 
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

la beauté
pour tous
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⁄ Une étape 
enthousiasmante
vers le nouveau  

L’Oréal

jean-paul agon
président-Directeur Général de L’Oréal

interview

Quel bilan tirez-vous 
de l’année 2013 ?
2013 a été une nouvelle belle 
année pour L’Oréal. Le groupe 
a surperformé le marché dans 
toutes les divisions et toutes les 
zones géographiques et réalisé 
une progression significative 
de ses résultats et de sa 
profitabilité. 2013 a aussi été 
une nouvelle année de 
progrès pour adapter 
l’entreprise à un monde 
qui change, la rendre plus 
efficace, plus performante, 
plus moderne et lui permettre 
de poursuivre la construction 
d’une croissance dynamique, 
durable et rentable.

Comment expliquez-vous 
cette performance ?
C’est avant tout grâce à nos 
produits et à nos lancements. 
C’est essentiel dans notre 
métier : la cosmétique est un 
marché d’offre où le leadership 
se construit avant tout sur 
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l’attractivité et la supériorité 
des produits. C’est ce pari de 
l’innovation qui est au cœur 
de L’Oréal et nous permet 
d’avoir une longueur d’avance. 
Pour le relever, nous avons 
à nouveau fait progresser 
nos budgets en Recherche 
et Innovation, et ce plus vite 
que notre chiffre d’affaires. 
Nous investissons dans tous 
les domaines : en Recherche 
Avancée comme en 
formulation ; en France 
comme dans nos cinq pôles 
régionaux ancrés dans les 
grands marchés cosmétiques 
de la planète. 

Grâce à la vitalité de nos 
marques aussi. Elles jouent 
un rôle-clé dans ces succès. 
Elles se réinventent sans cesse 
pour être toujours en parfaite 
connexion avec leurs 
consommateurs qui évoluent 
constamment. 
Notre portefeuille de marques 
est plus que jamais le plus 
varié, le plus riche et le plus 
puissant de l’industrie. 
C’est cette richesse qui nous 
permet de répondre au mieux 
à toutes les attentes de beauté 
du monde entier. 

En se mondialisant, nos 
marques ont renforcé leurs 
positions dans toutes les zones 
géographiques. La croissance 
du groupe présente d’ailleurs 
un bon équilibre : l’Europe 
de l’Ouest demeure très 
solide, l’Amérique du Nord 
réalise une nouvelle année 
de croissance et de gains 
de parts de marché dans 
un contexte moins tonique, 
et les Nouveaux Marchés 
hors Japon affichent une 
croissance à deux chiffres.

Et en termes de résultats ?
2013 a également été une 
belle année en termes de 
progression des résultats et de 
la rentabilité qui a atteint un 
niveau record. Ces résultats 

confirment une nouvelle fois la 
force du modèle économique 
de L’Oréal, créateur de valeur 
et générateur de cash-flow. 
Ils illustrent la capacité du 
groupe à continuer à délivrer 
une croissance pérenne 
et rentable. Leur solidité ainsi 
que les perspectives très 
favorables de l’entreprise 
ont conduit le Conseil 
d’Administration de L’Oréal 
à proposer à la prochaine 
Assemblée Générale 
une nouvelle augmentation 
sensible du dividende 
de + 8,7 % à 2,50 euros.

La gouvernance est-elle 
un des facteurs de 
réussite de L’Oréal ?
Sans aucun doute. La qualité 
de la gouvernance s’appuie 
sur des administrateurs très 

engagés et dotés d’expertises 
complémentaires. 
Ils s’assurent que toutes les 
décisions prises concourent 
à la mise en œuvre de 
la stratégie dont ils valident 
les orientations. Le Conseil 
s’appuie sur la qualité de 
l’apport de ses comités 
spécialisés, aux missions 
élargies depuis leur création. 
En 2014, le Conseil proposera 
à l’Assemblée Générale 
la candidature en qualité 
de nouvel administrateur 
de Madame Belen Garijo, 
de nationalité espagnole, 
Présidente-Directrice Générale 
de Merck Serono, filiale du 
groupe pharmaceutique 
allemand Merck. Sur un total 
de quatorze administrateurs, 
cinq femmes siègeraient ainsi 
au sein du Conseil, avec 

Nous avons surperformé 
le marché dans

toutes les divisions 
et toutes les

zones géographiques.

““

Vous avez annoncé en février 2014 un projet d’opération 
stratégique consistant en un rachat par L’Oréal de 48,5 millions 
de ses propres actions à Nestlé. Quel en est l’enjeu ?

Cette opération constitue une étape stratégique très positive pour L’Oréal, 
ses collaborateurs et ses actionnaires. Ce rachat de 48,5 millions 
de nos propres actions, soit 8 % du capital, sera financé pour partie 
par la cession à Nestlé de notre participation de 50 % dans Galderma 
pour un montant de 3,1 milliards d’euros de valeur d’entreprise, 
et pour le solde en numéraire à hauteur de 3,4 milliards d’euros. 
L’Oréal se consacrera entièrement à son activité cosmétique. 
L’Oréal bénéficiera de la participation très significative de la famille 
fondatrice Bettencourt Meyers qui se trouvera encore renforcée et 
dont l’engagement envers l’entreprise est à la fois historique et entier. 
Par ailleurs, Nestlé, qui a toujours été un actionnaire loyal et constructif, 
continuera d’apporter son soutien actif. Enfin, tous les actionnaires 
de L’Oréal bénéficieront de cette opération grâce à la relution 
du bénéfice net par action résultant du rachat et de l’annulation 
des actions L’Oréal détenues par Nestlé.

⁄ Opération stratégique 
entre L’Oréal et Nestlé

•••
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L’universalisation, 
qui est la stratégie

que nous avons choisie, 
signifie la globalisation

dans le respect des 
différences.

“

“
marketing pour profiter des 
opportunités extraordinaires 
que nous offre le digital. Notre 
vision des médias numériques 
et analogiques est désormais 
totalement intégrée. Toutes 
nos marques dans toutes les 
régions ont fait le virage du 
numérique. Elles ont réalisé 
un intense travail pour offrir 
à leurs consommateurs le 
meilleur contenu d’information, 
mais aussi de qualité de 
service sur Internet qui est 
également un circuit 
de distribution additionnel 
pour nos marques. 

Vous avez poursuivi 
la transformation 
du groupe. Est-ce un 
nouveau L’Oréal qui 
est en train d’émerger ? 
Oui. Car depuis plusieurs 
années, nous adaptons le 
groupe dans tous les 
domaines pour qu’il soit 
parfaitement en phase avec 
les transformations majeures 

peau professionnel, ce qui 
élargira le potentiel de 
croissance des Produits 
Professionnels. D’autre part, 
des acquisitions à vocation 
locale ou régionale, qui vont 
renforcer notre couverture 
géographique : en Colombie, 
avec la marque de maquillage 
Vogue, au Kenya avec Interbeauty 
ou bien encore au Brésil avec 
Emporio Body Store. Ces sociétés 
nous permettent d’accélérer 
spectaculairement notre 
pénétration dans ces marchés. 
Toutes ces acquisitions vont 
contribuer à nourrir notre 
croissance organique future.

Où en êtes-vous de la 
“révolution digitale” ? 
Nous avons continué à 
transformer nos modèles 

par ailleurs une large 
proportion d’administrateurs 
indépendants.
En matière de gouvernance, 
L’Oréal tient aussi à avoir un 
comportement exemplaire.

Vous avez procédé à 
plusieurs acquisitions. 
Pouvez-vous nous en 
expliquer la logique ?
Il y a d’une part des 
acquisitions qui vont compléter 
notre portefeuille de marques 
à vocation mondiale, comme 
la marque de maquillage 
américaine Urban Decay par 
exemple qui est une 
formidable addition à nos 
marques de luxe. Ou Decléor et 
Carita, qui vont nous permettre 
d’inaugurer une activité 
nouvelle, celle du soin de la 

1/
Jean-Paul Agon 
en visite en Chine, 
ici avec le maire 
de Shanghai, 
M. Yang Xiong.

2/ 
Jean-Paul Agon 
et Mme Irina Bokova, 
Directrice Générale 
de l’UNESCO, 
à l’inauguration 
de la rétrospective 
du programme 
“Pour les Femmes et 
la Science” à Paris.

•••

1 2
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  ⁄ les enjeux  
de demain

L’Oréal vient de prendre de nouveaux 
engagements pour 2020 en matière 
de responsabilité sociale et environnementale. 
Quels changements peut-on en attendre ?

C’est un projet qui me tient particulièrement à cœur. 
Ces nouveaux engagements font partie d’un ambitieux 
programme que nous avons appelé “Sharing Beauty 
With All”. Ils vont nous conduire à repenser en 
profondeur notre manière de concevoir, de fabriquer, 
de communiquer sur nos produits. Nous nous 
engageons par exemple à ce que d’ici à 2020, 100 % de 
nos produits aient un bénéfice environnemental ou 
sociétal, c’est-à-dire qu’ils démontrent une amélioration 
de leur impact par rapport à aujourd’hui. C’est un 
changement absolument majeur, un nouveau 
paradigme pour nos marques. “Sharing Beauty With All” 
est un programme global qui comprend des 
engagements en matière d’innovation durable, 
de production durable, de consommation durable, 
mais aussi de relations avec nos collaborateurs, 
nos fournisseurs et les communautés qui nous entourent. 
Nous pensons non seulement que le respect de 
principes éthiques forts et la capacité à servir l’intérêt 
général feront vraiment la différence au XXIe siècle, mais 
également que les transformations qui vont en résulter 
auront un impact positif sur l’économie de l’entreprise.

Comment voyez-vous L’Oréal 
dans les années à venir ?

L’Oréal va continuer sa formidable aventure au service 
de sa mission : offrir le meilleur de la beauté, 
à toutes les femmes et tous les hommes partout dans 
le monde. Une mission noble, utile et passionnante. 
Le groupe s’appuie sur une ambition et une aspiration 
parfaitement complémentaires. L’ambition de renforcer 
nos positions dans toutes les régions du monde, 
en répondant à l’émergence des classes moyennes 
sur l’ensemble de la planète à la recherche de produits 
de beauté modernes et de qualité. L’aspiration 
à mériter la confiance de nos consommateurs et de 
la société civile en étant une entreprise exemplaire 
dans les domaines de l’éthique et de la responsabilité 
sociale et environnementale. 

du monde – économiques, 
digitales et sociétales – et prêt 
à saisir toutes les opportunités 
du XXIe siècle. Savoir s’adapter, 
c’est l’une des grandes forces 
du groupe. Un Nouveau L’Oréal 
est en train de voir le jour, armé 
pour continuer à accomplir sa 
mission, la beauté pour tous, 
dans le cadre de sa stratégie 
d’universalisation, et à 
poursuivre son objectif d’un 
milliard de consommateurs 
supplémentaires. En 2013, 
nous avons apporté plusieurs 
nouvelles pierres à la 
construction de ce Nouveau 
L’Oréal : nous avons fait évoluer 
notre organisation, continué à 
repenser nos modèles 
marketing et pris de nouveaux 
engagements ambitieux en 
matière de responsabilité 
d’entreprise.

Pourquoi avoir choisi 
de faire évoluer 
l’organisation du groupe ?
Pour la rendre plus agile, plus 
efficace, mieux adaptée à 
notre stratégie d’universalisation. 
Nous avons ainsi regroupé 
sous un même leadership 
les divisions sélectives : L’Oréal 
Luxe, Cosmétique Active, 
Produits Professionnels et 
The Body Shop afin qu’elles puissent 
mieux partager leur savoir-
faire et leurs bonnes pratiques. 
En parallèle, nous avons 
organisé le marché mondial 
en huit grandes régions 
stratégiques homogènes et 
localisé les directions des 
régions lointaines. Cela va 
nous permettre d’être encore 
plus à l’écoute et proches 
des aspirations de nos 
consommateurs. Et cela va 
donner, j’en suis sûr, sa pleine 
puissance à notre stratégie 
d’universalisation. 
L’universalisation, qui est 
la stratégie que nous avons 
choisie pour le groupe, 
signifie la globalisation dans 
le respect des différences.
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      ⁄ un conseil  
d’administration
           engagé

Un mode de gouvernance 
équilibré
Pour le Conseil d’Administration, l’uni-
cité des fonctions de Président et de 
Directeur Général est particulièrement 
adaptée aux spécificités de L’Oréal : 
un actionnariat stable et fidèle, une 
expertise centrée sur le métier de la 
beauté, une grande fidélité de ses 
dirigeants qui ont une connaissance 
approfondie des affaires, et un déve-
loppement progressif et régulier de ses 
activités internationales et des perfor-
mances économiques et financières 
de qualité. Ce mode de gouvernance 
resserré, avec des comités d’adminis-
trateurs aux missions élargies et libres 
d’organiser leurs travaux dans le 
cadre de la préparation des délibéra-
tions du Conseil, simplifie la prise de 
décision dans un métier de la beauté 
où les exigences d’innovation et 
d’adaptation sont très fortes.

Des administrateurs 
impliqués et vigilants
Les administrateurs de L’Oréal sont 
régulièrement informés de l’ensemble 
des activités de la société et de ses 
performances, en rencontrant un 
grand nombre de dirigeants dans un 
dialogue ouvert et constructif. Très 
engagés et dotés d’expertises complé-
mentaires – financières, industrielles, 

commerciales – les administrateurs 
s’assurent que toutes les décisions 
prises concourent à la mise en œuvre 
de la stratégie dont ils valident les 
orientations. Les travaux, les débats et 
les délibérations du Conseil, encoura-
gés par le Président, se font de manière 
ouverte et transparente.

L’éthique au cœur de 
la gouvernance et des 
engagements de L’Oréal
Le Conseil d’Administration attache 
une impor tance par t icul ière au 
respect des Principes Éthiques de 
L’Oréal – Intégrité, Respect, Courage et 
Transparence – et plus généralement 
de la Charte Éthique. Ces engage-
ments sont notamment le fondement 
des politiques du groupe en matière 
d’innovation responsable, d’environ-
nement, de responsabilité sociale et 
sociétale, et de mécénat.

Pour plus d’informations : consultez le chapitre Gouvernement  
d’Entreprise du Document de Référence 2013.
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1. Jean-Paul AGON 
Président-Directeur Général depuis le 18 mars 2011 
(mandat renouvelé en 2010).

2. Jean-Pierre Meyers 
Vice-Président du Conseil d’Administration 
(mandat renouvelé en 2012).

3. Peter Brabeck-Letmathe 
Vice-Président du Conseil d’Administration 
(mandat renouvelé en 2013).

4. Françoise Bettencourt Meyers 
(mandat renouvelé en 2013).

5. Paul Bulcke 
(depuis le 17 avril 2012).

6. Charles-Henri Filippi 
(mandat renouvelé en 2011).

7. Xavier Fontanet 
(mandat renouvelé en 2010).

8. Bernard Kasriel 
(mandat renouvelé en 2012).

9. Christiane Kuehne 
(depuis le 17 avril 2012).

10. Marc Ladreit de Lacharrière 
(mandat renouvelé en 2010).

11. Jean-Victor Meyers 
(depuis 2012).

12. Virginie Morgon 
(depuis le 26 avril 2013).

13. Annette Roux 
(mandat renouvelé en 2011).

14. Louis Schweitzer 
(mandat renouvelé en 2013).

1

6

2

9

7

3

4

11 12 13 14

Une diversité  
de profils 

d’administrateurs  
au service  

de la beauté  
pour tous (1)

(1) Administrateurs au 31/12/2013.

La qualité de la gouvernance s’appuie sur l’engagement 
extrêmement fort des administrateurs de votre 
société. Le Conseil apporte à la Direction Générale 
un soutien précieux dans la prise de décisions 
stratégiques. L’équilibre des pouvoirs est assuré 
par un partage précis des missions de chacun.

“

“

jean-paul agon 
président-Directeur Général de L’ORéal



⁄ Le comité  
           exécutif
En 2013, l’organisation de L’Oréal évolue pour 
s’adapter à un marché cosmétique en perpétuel 
changement.
La Direction Générale des Divisions Sélectives a 
été créée pour valoriser les savoir-faire des 
marques de L’Oréal Luxe, de Cosmétique Active, 
des Produits Professionnels et de The Body Shop, 
dans chacun des réseaux de vente sélective.

Et pour donner pleine puissance à la stratégie 
d’universalisation et de conquête du prochain 
milliard de consommateurs, le groupe affine et 
complète son dispositif de zones avec la créa-
tion de nouveaux ensembles géographiques : la 
Zone Amériques – comprenant l’Amérique du 
Nord et l’Amérique Latine –, la Zone Europe de 
l’Est et la Zone Europe de l’Ouest.

1
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1. Jean-Paul AGON 
Président-Directeur Général

2. Jochen ZAUMSEIL 
Directeur Général Zone Europe de l’Ouest

3. Alexis PERAKIS-VALAT 
Directeur Général Zone Asie-Pacifique

4. Jérôme TIXIER 
Directeur Général Relations Humaines  

et Conseiller du Président

5. Sara RAVELLA 
Directrice Générale Communication, 

Développement Durable  
et Affaires Publiques

6. Marc MENESGUEN 
Directeur Général 

Produits Grand Public

7. Nicolas HIERONIMUS 
Vice-Président 

Directeur Général des Divisions Sélectives

8. Christian MULLIEZ 
Vice-Président 

Directeur Général Administration et Finances

9. Laurent ATTAL 
Vice-Président 

Directeur Général Recherche et Innovation

10. Alexandre POPOFF 
Directeur Général Zone Europe de l’Est

11. Brigitte LIBERMAN 
Directrice Générale  
Cosmétique Active

12. Geoff SKINGSLEY 
Directeur Général 

Zone Afrique, Moyen-Orient 

13. Frédéric ROZÉ 
Directeur Général Zone Amériques

14. An VERHULST-SANTOS 
Directrice Générale 

Produits Professionnels

15. Jean-Philippe BLANPAIN 
Directeur Général Opérations

composition du comité exécutif de l’oréal
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⁄ l’oréal 
  en chiffres  

39,8 %  ●	 Nouveaux Marchés :
	 20,6 %  Asie-Pacifique  
	 8,9 %  Amérique Latine  
	 7,9 %  Europe de l’Est  
	 2,4 %  Afrique ,  Moyen-Orient 
35,1 %  ●	 Europe de l’Ouest 
25,1 %  ●	 Amérique du Nord

zones géographiques

29,7 %  ●	 Soin de la peau  
21,7 %  ●	 Maquillage
20,7 %  ●	 Soin du cheveu
13,8 %  ●	 Coloration
  9,5 %  ●	 Parfums   
  4,6 %  ●	 Autres (5)

métiers

51,0 %  ●	 Produits Grand Public
27,5 %  ●	 L’Oréal Luxe
14,0 %  ●	 Produits Professionnels 
  7,5 %  ●	 Cosmétique Active

divisions

Chiffre d’affaires 2013  
de la branche cosmétique (en %)

(1) Marques internationales qui réalisent un chiffre d’affaires annuel supérieur à 50 millions d’euros. (2) À données comparables. (3) Le groupe est constitué des branches 
cosmétique, dermatologie et The Body Shop. (4) Part revenant au groupe, soit 50 %. (5) “Autres” intègre les produits d’hygiène et le chiffre d’affaires réalisé par les distributeurs 
américains avec les marques hors groupe. 

CROISSANCE ROBUSTE 
DU CHIFFRE D’AFFAIRES 

En 2013, L’Oréal signe une nouvelle année de croissance robuste avec un chiffre 
d’affaires de 22,98 milliards d’euros, en hausse de + 5,0 %(2). Sur un marché en 
croissance plus modérée, L’Oréal renforce ses positions mondiales dans toutes 
les divisions. La croissance présente un bon équilibre géographique : l’Europe de 
l’Ouest et l’Amérique du Nord demeurent très solides, et les Nouveaux Marchés 
sont, depuis 2012, la première zone géographique du groupe. Ils représentent 
39,8 % du chiffre d’affaires : leur poids a doublé entre 2000 et 2013.

Chiffre d’affaires 
consolidé  
par branche (3)

(en millions d’euros)

dermatologie (4)

826

the body shop
836

cosmétique
21 315

 1er
groupe cosmétique  
mondial

28
marques internationales (1)

 130
pays

 624
brevets déposés en 2013

 77 500
collaborateurs

22,98
milliards d’euros  
de chiffre d’affaires en 2013

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

22 977

2013

22 463

2012

20 343

2011
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(1) Le résultat net hors éléments non récurrents part du groupe exclut les dépréciations d’actifs, les coûts de restructuration, les effets d’impôts et les intérêts minoritaires. (2) Part du groupe, 
dilué, par action, hors éléments non récurrents. (3) Sur nombre d’actions au 31 décembre 2013, soit 605 901 887 actions. (4) Dividende proposé à l’Assemblée Générale du 17 avril 2014. 
(5) Sur la base du dividende proposé à l’Assemblée Générale du 17 avril 2014. (6) Pour les actionnaires continûment inscrits au nominatif depuis deux ans au minimum, dans la limite de 
0,5 % du capital pour un même actionnaire. (7) Taux de distribution calculé par rapport au résultat net hors éléments non récurrents, dilué, part du groupe, par action.

PROGRESSION SIGNIFICATIVE DES 
RÉSULTATS ET DE LA PROFITABILITÉ

Un bilan  
solide

Le bilan est particulièrement 
solide. Le renforcement des capi-
taux propres résulte principale-
ment de la mise en réserve du 
résultat non distribué et de la 
revalorisation des titres Sanofi en 
valeur de marché.
En 2013, L’Oréal affiche un excédent 
de trésorerie net de 2 215 millions 
d’euros.

Avec + 40 points de base, la rentabilité atteint en 2013 un niveau record : le 
résultat d’exploitation ressort à 3,875 milliards d’euros soit 16,9 % du chiffre 
d’affaires. Ces résultats confirment la pertinence du modèle économique 
créateur de valeur et générateur de cash-flow, ainsi que la capacité du 
groupe à continuer à délivrer une croissance pérenne.

RÉSULTAT NET  
PART DU GROUPE
(en millions d’euros)

RÉSULTAT NET hors  
éléments non récurrents  
PART DU GROUPE(1)

(en millions d’euros)

bénéfice net  
par action(2)

(en euros)

RÉSULTAT  
D’EXPLOITATION
(en millions d’euros)

2013

2013

2013

2013

2011

2011

2011

2011

2012

2012

2012

2012

+ 4,4 %

+ 4,8 %

3 875

2 958

3 1173 697

2 868

2 972

4,91

3 293

2 438

2 583

4,32

Cours de l’action : 127,70 E
Capitalisation boursière (3) : 77,37 Mds E
La qualité du bilan ainsi que les perspectives 
favorables de l’entreprise ont conduit le Conseil 
d’Administration à proposer à l’Assemblée 
Générale une nouvelle hausse sensible du 
dividende à 2,50 E (4) par action, en augmen-
tation de + 8,7 %. En 2013, le taux de distribution 
s’établit à 48,7 %(5).
Et en s’inscrivant au nominatif, les actionnaires 
de L’Oréal bénéficient d’un dividende majoré 
de + 10 % (6).

UNE POLITIQUE DYNAMIQUE VIS-À-VIS DES ACTIONNAIRES 
(au 31 décembre 2013)

72,34 %

Les capitaux 
propres 

représentent 

du total de l’actif

excédent  
de trésorerie net

2 215
millions d’euros

4,6 %
investissements

du chiffre d’affaires

+ 8,7 %

Taux de distribution 2008-2013 en % du résultat (7)

dividende par action
(en euros)

43,9 %
44,9 %

46,8 %
48,7 %(5)

1,44 1,50
1,80

2,00
2,30

2008 2009 2010 2011 2012 2013

2,50(4)

41,3 %

46,3 %
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Ce trio de tête – composé de deux 
pays issus des Nouveaux Marchés et 
d’un pays mature – contribue en 2013 
pour près de la moitié à la croissance 
du marché cosmétique mondial. 

Plus modérée qu’en 2012, la croissance du marché cosmétique mon-
dial est de + 3,8 %(1) en 2013. Elle résulte une fois encore de perfor-
mances contrastées selon les zones géographiques et les circuits de 
distribution. 
Ce marché est résistant, y compris lors de périodes économiques 
difficiles. Sur les quinze dernières années, il affiche une croissance 
moyenne de + 4,1 %(1).

+ 2 %

+ 4 %

croissance du marché  
cosmétique mondial de 2004 à 2013(1)

(taux de croissance annuel en %)

20132004 2007 20102005 2008 20112006 2009 2012

+ 3,8 %

+ 4,6 %

  ⁄ le monde
de la beauté en 2013

un marché  
cosmétique résistant L’universalisation  

selon l’Oréal

28,88

principaux  
acteurs mondiaux (2)

(en milliards de US $)

L’Oréal

Unilever

Procter & Gamble

Estée Lauder

Shiseido

20,70(3)

20,08(3)

9,98(3)

8,38(3)

Le top 3 des marchés  
contributeurs à la croissance en 2013 (1)

1 / Chine
2 / brésil

3 / états-unis

Solide, dynamique et en mouvement, le marché cosmétique 
mondial est un marché d’offre porté par l’innovation, 

avec une prime à la qualité et à l’idée nouvelle. Focus sur 
les repères et les tendances du monde de la beauté en 2013.

L’universalisation  
selon l’Oréal
L’universalisation, c’est la globalisation 
dans le respect des différences 
de besoins, d’envies, de traditions. 
Cette stratégie unique est la vision 
du monde qui anime L’Oréal. 

+ 3,4 %
+ 3,8 %

+ 4,9 % + 5,0 %

+ 2,9 %

+ 1,0 %

+ 4,2 %
+ 4,6 %

(1) Source : Estimations provisoires L’Oréal du marché cosmétique mondial en prix nets fabricants. 
Hors savons, hygiène orale, rasoirs et lames. Hors effets monétaires. (2) Source : WWD, “Beauty’s 
Top 100”, août 2013. (3) Estimations WWD.
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(1) Espaces dédiés au soin de la peau. (2) Source : Estimations provisoires L’Oréal du marché 
cosmétique mondial en prix nets fabricants. Hors savons, hygiène orale, rasoirs et lames. Hors effets 
monétaires.

La dermocosmétique englobe les produits qui conjuguent une 
action cosmétique et dermatologique pour préserver santé 
et beauté de la peau et des cheveux.
Historiquement forte en Europe de l’Ouest, elle connaît un déve-
loppement accéléré en Amérique du Nord et dans les Nouveaux 
Marchés. Ce dynamisme résulte de la forte appétence des 
consommateurs pour des produits alliant efficacité et sécurité à 
un bon rapport qualité-prix. Pour les accompagner, les conseils 
et recommandations de professionnels jouent un rôle déterminant 
dans des circuits de distribution qui par ailleurs se diversifient. Aux 
traditionnelles pharmacies et parapharmacies s’ajoutent entre 
autres les drugstores, les dermacenters (1) des grands magasins 
et les medispas. Avec + 5,0 %(2) de croissance en 2013, ce marché 
présente un fort potentiel. 

Le potentiel   
du marché dermocosmétique

répartition du marché cosmétique mondial en 2013 (2)  

(en %)

32,8 %	●  Asie-Pacifique
22,1 %	●  Europe de l’Ouest
21,4 %	●  Amérique du Nord
12,7 %	●  Amérique Latine
  8,2 %	●  Europe de l’Est
  2,8 %	●  Afrique, Moyen-Orient

	 Soin de la peau  ●	34,1 %  
	 Soin du cheveu  ●	24,1 %
	 Maquillage  ●	16,6 %
	 Parfums  ●	12,7 %
	 Produits d’hygiène  ●	11,2 %
	 Cosmétique orale  ●	 1,3 %

par catégorie de produitspar zone géographique

Les consommateurs de produits de beauté 
recherchent constamment astuces et recom-
mandations. Internet est de plus en plus inté-
gré au parcours d’achat dans un contexte 
“omnicanal” : grâce à l’essor des médias 
numériques et des réseaux sociaux, les avis 
des consommateurs sont accessibles à portée 
de clic et orientent le choix final aussi bien en 
ligne qu’en magasin. Une dimension incon-
tournable pour les marques qui entretiennent 
une relation plus directe et participative avec 
leurs “consommateurs-ambassadeurs”, tout 
en leur apportant une expérience et des ser-
vices enrichis en accord avec leur vision de 
la beauté. 

Le digital  
change la donne
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     ⁄ demain
une nouvelle 
      planète beauté
À l’aube d’une phase historique de la consommation de produits 

cosmétiques, une nouvelle planète beauté se dessine et ses perspectives 
sont immenses, car elle ne manque ni de relais de croissance, 

ni d’opportunités.

UN POTENTIEL  
PRESQUE SANS LIMITE

ESTIMATIONS DES DÉPENSES COSMÉTIQUES 
PAR HABITANT (1)

2030 Nouveaux Marchés

ESTIMATIONS DE L’évolution du nombre 
de consommateurs de produits 
cosmétiques

Marchés matures

 100 
euros

2012

 20
euros

(1) Source : Estimations 2013 L’Oréal du marché cosmétique en sell-in.

X 5
+ 40 %

Il n’y a jamais eu d’humanité sans beauté, mais la véritable indus-
trie cosmétique naît il y a cent ans environ. Elle connaît depuis 
une évolution accélérée par la combinaison de trois grandes 
dynamiques : les aspirations sans cesse renouvelées des consom-
mateurs, l’évolution de l’environnement social et culturel, et les 
sauts d’innovation en cosmétique rendus possibles par la 
science.

Le marché cosmétique a un potentiel presque sans limite, porté 
par un double phénomène. D’une part, la croissance du nombre 
de consommateurs liée à l’amélioration conjuguée des structures 
sanitaires, de l’élévation du niveau de vie et de l’accès à l’eau 
dans le monde. D’autre part, la montée des classes moyennes et 
la croissance des dépenses par consommateur, en particulier 
dans les marchés émergents. La consommation de cosmétiques 
est aujourd’hui cinq fois moins importante dans les Nouveaux 
Marchés que dans les pays matures(1). 

Le marché 
cosmétique  

mondial pourrait  
doubler d’ici 
10 à 15 ans
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La beauté, un marché d’offre 
au service DE NOUVEAUX DéFIS

Les consommateurs aspirent à toujours plus de qualité et un monde 
de nouveaux défis s’ouvre : résoudre les problèmes causés par le cli-
mat, le mode de vie, les rayons UV, la pollution, le stress et faire progres-
ser la qualité et l’usage des produits. Partout dans le monde, il existe 
des besoins de beauté insatisfaits qui sont autant de sources d’inspi-
ration et de performances nouvelles. Les cosmétiques d’aujourd’hui 
sont nettement plus efficaces que ceux d’hier, et ceux de demain 
seront plus performants encore. Le futur du marché de la beauté 
est prometteur car il n’y a pas de limite à l’innovation, à la création, 
à l’émotion.

UNE NOUVELLE 
GéOGRAPHIE 
COSMéTIQUE

Le marché de la beauté pourrait 
doubler de tai l le d’ici dix à 
quinze ans(1) : toutes les régions 
du monde vont croître, certaines 
plus vite que d’autres. Et le profil 
des consommateurs et de leurs 
besoins évoluera également. 
Plus de la moitié des consomma-
teurs sera localisée dans des 
zones tropicales, chaudes et 
humides ; et en 2020, près de 
60 % de la population mondiale 
habitera dans des mégalopoles 
exposées aux pollutions.

TOP 5 des marchés 
cosmétiques en 2025 (1)

(1) Source : Estimations provisoires L’Oréal du marché cosmétique mondial en prix nets fabricants. 
Hors savons, hygiène orale, rasoirs et lames. Hors effets monétaires.

  états-unis    japon  

  chine  

  brésil  
  inde  
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⁄ les avancées
mondiales  
       de l’oréal
Grâce à une croissance équilibrée sur le plan 
géographique, L’Oréal saisit le potentiel de tous 
les marchés et réalise en 2013 de nouvelles 
avancées mondiales en ligne avec sa stratégie 
d’universalisation.

L’Oréal surperforme cette année encore le marché 
de la beauté et assoit sa position de leader (1) 
grâce à un portefeuille enrichi de marques com-
plémentaires, une mondialisation rapide de ses 
activités et une présence globale dans tous les 
circuits de distribution. 

L’Europe de l’Ouest demeure très solide, l’Amé-
rique du Nord réalise une nouvelle année de 
croissance et de gains de parts de marché et les 
Nouveaux Marchés – hors Japon – affichent une 
croissance à deux chiffres. L’accélération de 
l’internationalisation de L’Oréal se poursuit 
puisque les Nouveaux Marchés sont pour la 
deuxième année consécutive la première zone 
géographique du groupe avec 39,8 % du chiffre 
d’affaires.

  amérique du nord  
Dans une Amérique du Nord moins 

dynamique qu’en 2012, le groupe gagne 
des parts de marché. La Division des 
Produits Grand Public consolide sa 
position de leader  (3). L’Oréal Luxe 

surperforme son marché notamment 
grâce aux bons résultats de ses 

signatures américaines Urban Decay, 
Clarisonic et Kiehl’s.

  amérique latine  
L’Oréal enregistre une croissance de + 11,5 %(2). La Division des Produits 

Grand Public est portée par les déodorants Bí-O de Garnier, 
le maquillage Maybelline New York, le succès des BB crèmes de L’Oréal Paris 
et le soin du cheveu avec la rénovation d’Elsève et de Fructis. La Division 

Cosmétique Active a très nettement surperformé son marché. 
Au Brésil, l’ensemble des divisions a gagné des parts de marché.

+ 3,8 %(2)

+ 11,5 %(2)
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  europe de l’est  
Le chiffre d’affaires est en augmentation 

de + 8,2 %(2), progressant significativement 
plus vite que le marché. La Division des 
Produits Professionnels et L’Oréal Luxe 

gagnent des parts de marché. La Division 
des Produits Grand Public renoue avec 

la conquête de parts de marché, 
grâce à la coloration Olia de Garnier et 
au soin de la peau Revitalift Laser X3 

de L’Oréal Paris. La Roche-Posay est 
à l’origine de la performance 

de Cosmétique Active en Russie.

  asie-pacifique  
L’Oréal réalise une croissance 

de + 8,4 %(2) et de + 9,5 %(2) hors Japon. 
En dehors de la Corée, les marchés 
restent dynamiques malgré un léger 
ralentissement en Chine et en Inde. 
En soin du visage et soin du cheveu, 
les succès de L’Oréal Paris en Chine 

et de Garnier en Asie du Sud-Est 
permettent de gagner des parts de 
marché dans la zone. L’Oréal Luxe 
enregistre de belles performances 

grâce aux fortes croissances 
de Lancôme et Kiehl’s ainsi qu’au 
déploiement d’Yves Saint Laurent 

et de Clarisonic.

  europe de l’ouest  
Dans un contexte toujours difficile, 

notamment en Europe du Sud, la croissance 
ressort à + 1,9 %(2). Toutes les divisions 

gagnent des parts de marché, notamment 
en France, en Allemagne et au Royaume-
Uni. L’Oréal Luxe est portée par Lancôme et 

Kiehl’s et la Division des Produits Grand Public 
par Garnier et L’Oréal Paris. Grâce aux succès 

de La Roche-Posay et Vichy, la Division 
Cosmétique Active renforce sa position 

de leader (4).

  afrique, moyen-orient  
La hausse du chiffre d’affaires est notamment tirée par 
la nouvelle filiale en Arabie saoudite, les croissances 
en Égypte et au Pakistan, et l’acquisition d’Interbeauty 

au Kenya. Toutes les divisions affichent une progression 
à deux chiffres en 2013. Lancôme, Giorgio Armani, 

Kérastase, Garnier, Maybelline New York et Vichy 
surperforment le marché.

+ 1,9 %(2)

+ 8,2 %(2)

+ 8,4 %(2)

+ 14,3 %(2)

(1) Source : WWD, “Beauty’s Top 100”, août 2013. 
(2) Croissance du chiffre d’affaires cosmétique, à données comparables. (3) Source : Panel IRI États-Unis, 2013. (4) Source : Panel IMS Europe 8, 2013.
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Grâce aux récentes acquisitions à vocation mondiale 
ou régionale, L’Oréal enrichit son portefeuille de marques, 
intensifie sa présence dans les principaux circuits de 
distribution et couvre l’ensemble des territoires de beauté.

 ⁄ Des acquisitions
stratégiques (1) 

brésil 

Emporio Body Store
Un partenaire  
pour The Body Shop
The Body Shop a finalisé sa prise 
de participation majoritaire 
dans Emporio Body Store, qui 
commercialise au Brésil des gammes 
de cosmétiques via un réseau de 
franchisés. La marque trouve ainsi 
un relais de croissance pour proposer 
ses produits aux consommateurs 
brésiliens en quête de produits 
inspirés par la nature et sensoriels.

états-unis 

Urban Decay
Modernité et irrévérence

Marque américaine spécialiste du 
maquillage et accessible dans le sélectif, 

Urban Decay permet à L’Oréal Luxe de 
renforcer sa position dans des circuits de 
distribution dynamiques : le “libre-service 

assisté”(2) et le e-commerce. Pour répondre 
aux attentes des jeunes femmes en quête 

d’inspiration et de couleurs créatives.

colombie 

Vogue
Un leader local du maquillage 
en grande diffusion(3)

Vogue est une acquisition importante pour L’Oréal Colombie qui consolide 
ainsi sa présence sur ce marché très concurrentiel. La marque présente 
également des opportunités de développement en dehors de son pays 
d’origine, notamment en Amérique Centrale, en Équateur et au Pérou.

“Les acquisitions  
apportent une grande 
modernité et une forte 
dynamique de croissance 
à notre portefeuille 
de marques.
  
jean-paul agon 
président-Directeur Général de L’ORéal

“
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europe de l’ouest 

Decléor et Carita
Un tremplin 
pour la beauté 
professionnelle
L’Oréal a finalisé l’accord pour 
l’acquisition de Decléor et Carita(4), 
deux grandes marques présentes 
en instituts de beauté. Cette 
acquisition permettra à la Division 
des Produits Professionnels de 
prendre une position stratégique 
sur le marché de la beauté 
professionnelle, complémentaire 
au circuit de la coiffure.

kenya 

INTERBEAUTY
Un atout en Afrique de l’Est
L’acquisition d’Interbeauty, acteur important du marché 
de la beauté au Kenya, étend l’offre accessible de 
la Division des Produits Grand Public. Située à Nairobi, 
sa plateforme de production sert le développement des 
activités du groupe en Afrique de l’Est.

chine 

Magic Holdings
Le rituel chinois 
du masque de soin
L’Oréal a reçu l’accord du MOFCOM(5) 
pour son projet d’acquisition de la 
société Magic Holdings, dont la marque 
MG est l’un des leaders en Chine des 
masques pour le soin du visage. Au sein 
de la Division des Produits Grand Public, 
elle participerait à la conquête de 
nouveaux consommateurs sur le 
marché stratégique chinois.

Inde 

Cheryl’s  
Cosmeceuticals

Un professionnel 
des salons 
de beauté

Première acquisition 
de L’Oréal en Inde, 

Cheryl’s Cosmeceuticals est un 
pionnier dans les produits 
professionnels de soins et 
traitements en salons de 

beauté à travers le pays. Ses 
services et produits de soins 

de la peau complètent 
l’offre de la Division des 
Produits Professionnels.

Soin du cheveu Soin de la peau Maquillage

(1) Acquisitions ou projets d’acquisitions depuis octobre 2012. (2) Circuit sélectif aux 
États-Unis qui comprend, entre autres, Ulta et Sephora. (3) Source : Euromonitor 2012. 
(4) Communiqué de presse du 20 février 2014. (5) Ministère du Commerce de la République 
populaire de Chine. Communiqué de presse du 13 janvier 2014.
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      cap sur  
une croissance  
           durable

⁄ au brésil

Le Brésil est l’un des marchés de la beauté 
les plus dynamiques au monde et L’Oréal est prêt 
à en saisir toutes les opportunités. Focus sur 
un exemple emblématique de la stratégie 
d’universalisation dans toutes ses dimensions. 

reportage

6e  
filiale du groupe

2  
usines

2 700  
collaborateurs

1  
hub recherche  
et innovation

la croissance en valeur absolue provient de 
catégories relativement nouvelles pour 
L’Oréal Brésil : le soin de la peau, le maquil-
lage et les déodorants. Des bases solides et 
complémentaires pour son développement 
futur. 

Pilier historique, le capillaire est toujours en 
forte croissance. Le Brésil est un pays où la 
chevelure est une préoccupation beauté 
essentielle des femmes et fait l’objet de rou-
tines sophistiquées. C’est aussi le premier 
marché d’Elsève de L’Oréal Paris : après le 
succès du shampoing Reparação Total 5, la 
marque lance en 2013 la gamme Quera-
Liso, formulée par les laboratoires de Rio 
pour répondre aux attentes des Brésiliennes 
pour des cheveux à la fois lisses et en 
mouvement. 

•••

En 2013, avec une croissance de + 13,3 %(1) 
et des gains importants de parts de mar-
ché, le Brésil est l’un des pays les plus per-
formants de la planète L’Oréal, mais pas 
seulement. I l joue un rôle -clé pour le 
groupe du fait de sa taille, de sa diversité 
ethnique et culturelle, et de la place unique 
qu’y tient la beauté. Quatrième marché de 
la beauté dans le monde(2), le Brésil est n° 1 
en soin du cheveu, coloration et déodo-
rant, n° 2 en protection solaire(3). La cosmé-
tique est l’une des priorités de dépense des 
femmes de la classe moyenne – en plein 
essor – et celles-ci sont prêtes à consommer 
pour prendre soin de leur beauté et de leur 
bien-être. Un potentiel considérable. 
L’Oréal a de grandes ambitions pour le Brésil, 
identifié comme une région stratégique à 
part entière. Devenu la sixième filiale du 
groupe en 2013, L’Oréal Brésil poursuit une 
stratégie offensive qui porte déjà ses fruits. 

Coup d’accélérateur sur 
les nouvelles catégories
L’Oréal s’est construit au Brésil sur son exper-
tise en soin du cheveu et en coloration, 
catégories qui représentent 60 % du chiffre 
d’affaires en 2013. Aujourd’hui, la moitié de 

+ 13,3 %
Croissance du chiffre d’affaires 

de L’Oréal Brésil(1)

(1) Chiffre d’affaires cosmétique, à données comparables. (2) Source : Estimations 2013 L’Oréal du marché cosmétique mondial en 
prix nets fabricants. Hors savons, hygiène orale, rasoirs et lames. Hors effets monétaires. (3) Source : Euromonitor 2013.

Le Brésil est une terre 
d’élection pour L’Oréal.
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Pour le Brésil, 
L’Oréal Paris lance 
Quera-Liso à 
la micro-kératine.

didier tisserand
Directeur Général
L’Oréal brésil

En quoi le Brésil est-il unique ? 

Des huit types de cheveux que L’Oréal 
a identifiés dans le monde, tous sont 
représentés au Brésil du fait de 
l’importance du métissage. Du plus 
raide au plus frisé. Même constat pour 
les couleurs de peau. Cette très 
grande diversité fait du Brésil un 
formidable laboratoire de veille qui, 
associé à la puissance de la science, 
est capable d’inspirer l’innovation 
mondiale de L’Oréal. 

Quel est l’atout majeur 
de L’Oréal Brésil ? 

Sa grande capacité de 
développement, grâce à une présence 
locale très complète, de la formulation 
à la production, en passant par 
la connaissance des consommateurs 
et le savoir-faire marketing. Nous 
accélérons dans tous les domaines 
pour anticiper la croissance du 
marché. Nous avons construit cette 
année une nouvelle centrale de 
distribution, nous sommes en train 
d’augmenter notre capacité de 
production et nous aurons dans deux 
ans un nouveau centre beaucoup plus 
grand de Recherche et Innovation. 

Qu’est-ce qui rend la 
croissance solide et durable ? 

Nous avons fait évoluer un business 
essentiellement lié au soin du cheveu 
et à la coloration en un business 
multicatégories avec des positions 
fortes comme celle de la Division 
Cosmétique Active en soin du visage. 
Nous avons la capacité d’innover 
localement mais aussi de créer de 
nouveaux modèles de distribution pour 
accélérer notre pénétration. Enfin, nous 
avons totalement intégré la dimension 
RSE à notre modèle économique. 

“Le Brésil est un formidable  
catalyseur d’innovations.

“
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Des kiosques pour  
Maybelline New York
Beaucoup de Brésiliennes ont l’habitude d’acheter 
leur maquillage en vente directe. Pour leur offrir une 
expérience d’achat différente, Maybelline New York a 
créé ses propres kiosques, petites boutiques animées 
par des conseillères beauté dont la mission est de 
créer du lien avec les clientes. 58 kiosques ont ainsi 
été ouverts dans les grands centres commerciaux, 
dont certains en franchise. Ils contribuent au déve-
loppement de la marque dans le pays.

exemple, Maybelline New York développe, à 
côté des parfumeries et des drugstores où la 
marque est majoritairement distribuée, son 
propre réseau de miniboutiques. Un vrai levier 
de croissance (voir encadré ”Des kiosques 
pour Maybelline New York”). 
Autre initiative locale, le système de micro-
distribution initié par Matrix en 2010 pour 
approvisionner les salons de coiffure des 
favelas en produits professionnels. En 2013, 
plus de 50 microdistributeurs – principale-
ment des femmes des favelas de Rio et de 
São Paulo – ont été accompagnés par un 
programme de microcrédit et de formation. 
Au total, ce sont près de 3 500 coiffeurs qui 
ont bénéficié de cette démarche. 
Dans le métier de la coiffure, la formation 
est aussi un levier majeur pour développer 

•••
En soin de la peau, la réussite embléma-
tique de Cosmétique Active se traduit par 
des taux de croissance à deux chiffres et 
une place de n° 1 en dermocosmétique(1). 
Le Brésil est devenu en 2013 le troisième 
pays de la division. Les clés du succès ? Des 
formulations spécifiques basées sur l’éva-
luation locale, une forte présence auprès 
des dermatologues avec près de 200 visi-
teurs médicaux et une aide à la modernisa-
tion de la distribution. Portée par le succès 
de ses produits solaires, La Roche-Posay est 
aujourd’hui la première marque dermocos-
métique du pays(1) et le Brésil est devenu le 
deuxième marché de SkinCeuticals. 
En forte accélération également, le maquil-
lage avec Maybelline New York qui réalise en 
2013 une nouvelle année de croissance à 
deux chiffres. 
Enfin, catégorie stratégique au Brésil, les 
déodorants font une très belle année avec 
Garnier Bí-O. Imaginé et formulé par le hub 
Recherche et Innovation de Rio, le déodorant 
Bí-O Clarify apporte une réponse beauté aux 
besoins des peaux foncées qui ont tendance 
à hyperpigmenter, en associant action déo-
dorante et soin unifiant. 

Toujours plus loin dans 
la distribution
Avec une forte tradition de vente directe, la 
distribution de détail au Brésil n’a pas suivi le 
rythme de croissance de la consommation. 
La capacité de L’Oréal à créer de nouveaux 
modèles de distribution et à accompagner la 
modernisation des circuits traditionnels y est 
donc essentielle pour assurer de nouveaux 
relais de développement. En maquillage par 

Les produits de photoprotection 
sont utilisés quotidiennement 

par les Brésiliennes.

Bí-O Clarify 
de Garnier, premier 

anti-transpirant qui 
éclaire et unifie la peau.

(1) Source : Panel IMS Brésil, marché dermocosmétique, part de marché valeur 2013.
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Absolut Control, 100 % brésilien
De nombreuses Brésiliennes se plaignent d’avoir des cheveux qui 
ont trop de volume. Pour son pouvoir anti-volume et anti-frisures, 
les laboratoires de Rio ont choisi le beurre de murumuru comme 
actif-clé de la gamme Absolut Control de L’Oréal Professionnel, 
véritable succès dans les salons de coiffure brésiliens. Cet ingré-
dient, extrait de l’amande du murumuru, un palmier qui pousse 
en Amazonie, était traditionnellement utilisé pour le soin des 
cheveux et de la peau. Grâce à des partenariats avec des com-
munautés locales, ce beurre est fabriqué de manière équitable 
et respectueuse de la biodiversité. Une alliance gagnante entre 
Recherche, marketing et RSE. 

la distribution. C’est l’ambition de Master 
Results, nouvelle ligne de produits accessibles 
de Matrix avec un concept d’éducation  
très simple en cinq étapes. L’objectif ? 
Professionnaliser des gestes de coiffure et 
favoriser l’accès aux produits grâce à une 
“boîte à outils” adaptée. Et pour accélérer 
la formation initiale, L’Oréal Professionnel a 
étendu son réseau d’écoles de coiffure à 
six instituts présents dans les quatre princi-
pales villes du pays. 

Une source d’inspiration 
pour le monde entier
La diversité de ses consommateurs, leurs 
exigences en matière de beauté mais aussi 
de responsabilité sociale et environnemen-
tale font du Brésil une source d’inspiration 
unique pour le groupe, en particulier sur les 
catégories reines dans ce pays : le soin du 
cheveu, la protection solaire et les déodo-
rants. Certains produits inspirés par le Brésil 
sont désormais mondialisés, à l’image de 
Reparação Total 5 d’Elsève, énorme succès 
lancé en 2008 et présent aujourd’hui dans 
le monde entier. L’autre richesse du Brésil 
est sa biodiversité, une faune et une flore 
très variées, sources de nombreux actifs 
comme le murumuru (voir encadré “Absolut 
Control, 100 % brésilien”) qui font l’objet d’un 
approvisionnement responsable et durable. 

L’Institut
L’Oréal Professionnel 
a été élu “Meilleure 
École de coiffure 
du Brésil” en 2013.
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Que représente le capital 
humain pour L’Oréal ?

C’est un actif immatériel stratégique, 
un véritable avantage compétitif sur 
le long terme, aux côtés des 
marques, de la gouvernance ou 
de la Recherche. Depuis la création 
du groupe, sa culture d’innovation 
valorise le développement personnel 
et l’individu prime sur la structure. 
Cette vision n’a pas changé. Elle est 
plus que jamais fondée sur la 
détection du potentiel des individus 
et l’art de les faire grandir dans 
l’organisation en les intégrant à 
ce qui fait la “culture L’Oréal” : 
des valeurs fondatrices, un modèle 
unique d’innovation et de dialogue 
entre le marketing et la Recherche, 
un esprit entrepreneurial aiguisé par 
une formation permanente.

Comment se transmettent 
la vision et la “culture L’Oréal” ?

Notre force est de savoir développer 
des “flottilles” de managers, d’experts 
et de collaborateurs qui tous 
convergent vers un même objectif 
grâce à une vision et une culture 
communes. Nous sommes reconnus 
pour notre capacité à générer les 
dirigeants en interne, en combinant 
une politique de mobilité très active 
et une évaluation des talents en vue 
du pilotage du groupe à long terme. 
Le partage de la vision stratégique 
et de la culture d’entreprise occupe 
une place centrale dans 
l’accompagnement des hauts 
potentiels. Plusieurs séminaires sont 
destinés chaque année à former 
les managers à un langage commun. 
Par exemple, le programme 
“L’Oréal Insight” réunit environ 
230 collaborateurs du monde entier 
formés par le CEDEP, notre université 
d’entreprise, ou le “Senior Executive 
Forum” qui permet à une quarantaine 
de dirigeants d’échanger avec le 
Comité Exécutif sur la stratégie.

De quelles manières 
les Relations Humaines 
soutiennent-elles la stratégie 
d’universalisation ?

Faire grandir les talents locaux pour 
qu’ils occupent des postes-clés ou 

Parce que les hommes et les femmes sont au cœur de L’Oréal, le groupe développe 
sur le long terme son capital humain, vecteur déterminant de l’universalisation 
en marche et de la construction du L’Oréal de demain. 

  ⁄ Le capital humain
        au cœur de L’Oréal

Jérôme Tixier
Directeur Général 
des Relations Humaines 
et Conseiller du Président

Plus de

44 900
Collaborateurs formés 

en 2013La formation joue un rôle-clé dans le partage 
de la vision et de la “culture L’Oréal”.
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Des champions 
de la beauté universelle 
Pure player de la beauté, L’Oréal offre des parcours riches liés à la diversité  
de ses marques, de ses divisions et de ses marchés. À l’heure de 
l’universalisation, le groupe a choisi de s’appuyer sur ses talents 
internationaux et locaux pour soutenir ses ambitions de croissance, au plus 
près des consommateurs. Rencontre avec trois de ces champions de la beauté : 
Jonathan, Michel et Eva.

Un programme social ambitieux 
En 2013, L’Oréal a annoncé la mise en place au niveau mondial du 
programme “Share & Care”, une initiative ambitieuse qui permettra 
à tous les collaborateurs du groupe, dans les pays où L’Oréal est 
implanté, de bénéficier d’un socle social garanti dans les 
domaines de la prévoyance, la santé, la parentalité et la qualité 
de vie au travail. Le programme permettra de répondre aux 
besoins essentiels des collaborateurs et de favoriser leur engage-
ment. Il témoigne d’une conviction fortement ancrée dans les 
valeurs du groupe selon laquelle la performance sociale et la 
performance économique sont non seulement intimement liées, 
mais se renforcent mutuellement.

“ J’ai rejoint L’Oréal  
il y a quatorze ans, en tant que 

Responsable de Biotherm  
à Hong Kong. En 2004,  

j’ai été promue Directrice 
Générale de L’Oréal Luxe  
Hong Kong, puis en 2011, 

Directrice Générale  
Travel Retail de la Zone 

Asie-Pacifique.

C’est un honneur d’être  
la première femme asiatique 
chez L’Oréal Asie-Pacifique  

à diriger une activité  
de travel retail, un marché 

en forte croissance.

Je pense que le plus important 
est d’anticiper l’avenir, d’avoir 

une vision stratégique et de 
la partager avec ses équipes afin 

de mobiliser les Hommes 
et les ressources. ” 

◆

Eva

Australie

ROYAUME-UNI et IRLANDE

Asie-Pacifique

“ Certains pensaient  
que je prenais un risque en me 

consacrant à l’activité 
commerciale dans une entreprise 

dotée d’une forte culture 
marketing. Je ne suis pas de cet 

avis : j’ai occupé le poste de 
Directeur Général de la Division 

Produits Grand Public en 
Thaïlande, puis en Australie.

Selon moi, la valeur la plus 
importante pour s’épanouir chez 
L’Oréal est l’esprit d’entreprise. 

Les véritables entrepreneurs  
ont soif d’engagement et de 

responsabilités. Pour réussir, 
il faut être ambitieux, trouver 

des solutions et tirer le meilleur 
parti des opportunités. ” 

◆

Jonathan 

deviennent des talents globaux 
est notre principal défi pour 
accompagner l’universalisation. 
Les zones géographiques sont de 
plus en plus mobilisées dans le 
développement des compétences 
liées à l’interculturalité, la réflexion 
sur la diffusion de la culture et la 
manière de la partager. Les idées 
peuvent venir de partout et 
se déployer mondialement. Par 
exemple, le programme “Leaders for 
Change”, né en 2012 à l’initiative de 
la Zone Asie-Pacifique en partenariat 
avec l’université de Singapour, a été 
adapté et lancé en Europe en 2013.

“ J’ai travaillé pendant 
quinze ans chez un concurrent 

dont la culture était 
principalement orientée vers 

les processus. Ce que j’ai trouvé 
exceptionnel en rejoignant 
L’Oréal, ce sont ses valeurs 

humanistes qui misent d’abord 
sur les femmes et les hommes 

pour faire la différence et 
encourager les débats d’idées.

Les valeurs de L’Oréal sont aussi 
les miennes : la culture de 

l’excellence et de la réalisation, 
l’amour du métier, l’attachement 
à l’esthétique et à l’innovation. ” 

◆

michel 
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Comment le modèle  
industriel mondial  
de L’Oréal s’est-il renforcé ?

En 2013, les Opérations poursuivent 
leur déploiement, comme en 
témoigne la montée en puissance 
de l’usine de Kaluga en Russie qui 
affiche, deux ans après son 
ouverture, le meilleur taux de service 
en Europe. Autre fait marquant, 
le renforcement de notre présence 
en Afrique, avec l’ouverture d’une 
usine au Caire en Égypte, 
opérationnelle depuis mai 2013. Par 
ailleurs, avec l’acquisition d’Interbeauty, 
dont l’usine est située à Nairobi, 
L’Oréal dispose de trois entités 
industrielles pour servir les 
consommateurs d’Afrique, Moyen-

Orient. En Colombie, l’usine acquise 
avec la marque Vogue est en cours 
de développement afin de répondre 
à la forte demande locale. En Asie-
Pacifique, l’usine chinoise de Yichang 
a vu sa capacité de production 
augmenter, devenant ainsi la plus 
grande base de production de 
maquillage en Asie. 

Comment les Opérations 
intègrent-elles ces nouvelles 
entités ?

Avec l’acquisition de plusieurs 
marques dans les Nouveaux 
Marchés et l’ouverture de nouvelles 
installations industrielles, nous avons 
à cœur d’intégrer ces nouveaux 
collaborateurs dans le respect de 

S’appuyant sur un solide réseau industriel mondial composé de 45 usines dont 
36 usines cosmétiques, 5 usines de dermatologie, 3 usines de matières premières 
et 1 usine de cosmétique instrumentale, la stratégie des Opérations(1) repose sur 
une politique industrielle évolutive et régionalisée.

Les Opérations  
s’engagent pour l’environnement
En 2013, L’Oréal a obtenu la notation 93A attribuée par le Carbon Disclosure Project (CDP) : 93/100 cor-
respond à la transparence de l’information et la lettre A à la performance. Le groupe évalue toutes ses 
émissions, sur l’ensemble de ses activités, et s’est fixé des objectifs ambitieux. Il a rejoint en 2012 le 
Climate Disclosure Leadership Index du CDP, soit les 10 % des entreprises les mieux notées pour la qualité 
des informations fournies. Depuis 2008, le groupe est également membre du programme sur la chaîne 
d’approvisionnement, qui vise à encourager les fournisseurs à mesurer, déclarer et réduire leurs émissions 
de carbone.

 ⁄ un modèle  
      INDUSTRIEL
 au service de 
    l’UNIVERSALISATION

jean-philippe blanpain 
directeur général  
opérations

(1) Les Opérations de L’Oréal regroupent sept métiers spécifiques : les achats, la production, la qualité, les activités d’environnement-hygiène et sécurité, la 
supply chain, le packaging & développement et l’immobilier. 
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Le packaging au cœur 
de l’innovation
Les équipes Packaging & Développement 
sont de vér i tables par tenai res des 
marques dans la construction des plans 
de lancement, afin d’anticiper et favoriser 
l’innovation. Leur expertise a permis d’ac-
célérer la mise sur le marché des produits 
et a contribué à la réussite de grands lan-
cements innovants, tels que Préférence 
Mousse Absolue chez L’Oréal Paris, une 
coloration crème en aérosol, ou encore le 
tube Lipikar de La Roche-Posay, qui permet 
une réduction de plastique de 40 % et qui 
a été récompensé par le Trophée du Point 
Vert d’Éco Emballages. 

1/ 
L’usine chinoise de 
Yichang devient la 

plus grande base de 
production de 

maquillage en Asie. 

2/
Avec l’acquisition 

d’Interbeauty, 
L’Oréal dispose d’une 

nouvelle plateforme 
de production à 

Nairobi au Kenya.

3/
Le tube Lipikar 

de La Roche-Posay 
permet une réduction 
de plastique de 40 %.

leur culture et des spécificités 
locales. Nous avons développé un 
programme d’accompagnement 
destiné à ces équipes nouvellement 
recrutées, qui comprend notamment 
des périodes d’immersion dans les 
usines matures de L’Oréal. Les nouveaux 
venus découvrent les valeurs, 
les méthodes et les outils avec un 
formateur et un guide d’intégration 
qui leur permettent de se familiariser 
avec leur futur environnement de 
travail. Ce programme a démarré fin 
2013 dans les usines colombienne 
et kenyane.

45
Implantations industrielles 

dans le monde
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La Division des 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.

L’ORéal paris 
garnier 

maybelline new york 
softsheen•carson

essie
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Nos innovations 
accessibles à forte 

valeur ajoutée sont le moteur 
de notre croissance.

Marc Menesguen
Directeur Général 

Produits Grand Public

““
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Marc Menesguen
Directeur Général 

Produits Grand Public

bilan & prospective

⁄ l’innovation
  cosmétique 

accessible à tous

Quels sont les éléments 
majeurs de la croissance 
en 2013 ? 

Toutes nos grandes marques 
progressent et c’est  
L’Oréal Paris qui tire la 
croissance de la division grâce 
à ses deux franchises-clés : 
Elsève et DermoExpertise. 
La marque réalise d’ailleurs sa 
meilleure performance depuis 
trois ans à + 5,8 %(1). 
Sur le plan géographique, 
nous surperformons le marché 
dans toutes les zones. C’est 
une belle année pour l’Europe 
de l’Ouest, en particulier le 
Royaume-Uni, l’Allemagne, 
l’Espagne et la France, 
et d’autres régions très 
stratégiques comme le Brésil, 
l’Asie du Sud et la Zone Afrique, 
Moyen-Orient. Au global, notre 
croissance est de + 4,9 %(1) sur 
un marché de grande 
diffusion qui a légèrement 
ralenti par rapport à 2012. 

L’innovation accessible 
est-elle toujours le 
moteur de la division ? 

Plus que jamais. Ce sont 
les innovations à portée 
universelle qui bâtissent la 
croissance. 2013 est une 
grande année en soin 
du cheveu : la saga Elsève 
continue avec Total Repair 
Extrême et la belle réussite 

mondiale des huiles capillaires. 
Sur le marché de la coloration 
à domicile, la technologie 
rupturiste Olia de Garnier 
change la donne et permet de 
recruter de nouvelles 
consommatrices. Le soin du 
visage reste dynamique avec 
la mondialisation de Revitalift 
Laser X3 et le lancement réussi 
de Age Perfect Renaissance 
Cellulaire. Des performances 
qui signent l’accélération 
de L’Oréal Paris sur cette 
catégorie, avec des 
innovations à la fois premium 
et accessibles. Cette année 
confirme également l’immense 
succès des BB crèmes 
de Garnier, qui a trouvé son 
territoire avec des soins 
astucieux à portée de tous. 

Le digital est-il une 
des clés de la croissance 
de demain ? 

Nos moyens digitaux montent 
en puissance et représentent 
en 2013 plus de 10 % de nos 
dépenses médias nettes. Les 
initiatives ont été nombreuses : 
citons par exemple l’application 
Switch the Look de L’Oréal Paris 
ou No Make-Up No Fashion  
de Maybelline New York en matière 
de conseils et de tendances. 
Nous progressons aussi 
fortement en e-commerce, 
en particulier en Chine. 
L’avenir ? Des plateformes 
dédiées à des catégories 
spécifiques comme le 
maquillage, et des applications 
qui renforcent la relation 
interactive entre nos marques 
et leurs consommateurs.

+ 5,8 %
Croissance du chiffre d’affaires 

de L’Oréal Paris (1)

+ 15,1 %
CROISSANCE du chiffre d’affaires 

de la franchise Elsève de L’Oréal Paris (1)

(1) À données comparables.
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Une expertise soin du cheveu signée 
L’Oréal Paris

Emblématique de l’universalisation, Elsève enregistre une 
performance exceptionnelle avec + 15,1 %(1). Trois grands 
évènements ont contribué à cette dynamique : le déploie-
ment mondial des huiles capillaires, le lancement de la 
gamme Total Repair Extrême et celui, majeur, d’Advanced 
Haircare aux États-Unis. Lancées en 2012, les Huiles 
Extraordinaires ont conquis l’Europe et le Japon tout en 
affichant de beaux résultats dans le monde entier. Les huiles 
réalisent près de 40 % de la croissance du segment soins 
de la marque. 
Autre grande expertise d’Elsève, la réparation du cheveu. 
Sur ce marché techniquement pointu, L’Oréal Paris lance 
avec succès Total Repair Extrême. Sa formule, mise au point 
dans un premier temps pour l’Asie, favorise une réparation 
en profondeur de la fibre du cheveu.

Catégorie de l’année pour la division, 
le capillaire affiche de très belles performances. 
Les marques ont redoublé d’initiatives 
pour séduire de nouvelles consommatrices.

          ⁄ La beauté  
   des cheveux  
        au cœur de  
      la croissance 

Saisir  
les tendances 
en coloration 
Tout a commencé sur Google.  
L’Oréal Paris identifie le look ombré 
comme une tendance forte – première 
recherche en matière de coloration – 
et une attente des consommatrices 
non résolue. Ainsi naît la gamme 
Préférence Les Ombrés, une coloration 
facile d’application grâce à une 
brosse spéciale qui permet d’obtenir 
l’effet dégradé tant recherché.

www.tie-and-dye.com
L’Oréal Paris crée 

la première plateforme 
dédiée au phénomène des 

ombrés : un magazine 
digital à destination 

de toutes les fans.

(1) À données comparables.
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Enfin, L’Oréal Paris crée l’évènement aux États-Unis avec 
Advanced Haircare, une gamme ambit ieuse de 
cinq modules répondant aux besoins capillaires des femmes 
américaines. Formulée à base d’arginine, cette ligne 
concentre le savoir-faire de la marque en soin du cheveu. 
Et pour convaincre les consommatrices, L’Oréal Paris a pro-
posé en cadeau un million d’échantillons sur sa page 
Facebook !

La coloration à domicile recrute 
de nouvelles consommatrices
Grâce aux initiatives de L’Oréal Paris et de Garnier, le marché 
de la coloration séduit de nouvelles clientes. L’Oréal Paris 
joue la mode et la simplicité : la gamme Préférence Les 
Ombrés, lancée fin 2012, transforme cette tendance en 
nouveau geste de beauté ; et Préférence Mousse Absolue, 
première coloration de L’Oréal Paris prête à l’emploi et réu-
tilisable, répond aux attentes des Européennes en alliant 
à la praticité un résultat couleur tout en reflets. 
C’est à Olia de Garnier que revient la palme de la croissance 
2013 en coloration. La rupture technologique apportée par 
cette formule sans ammoniaque, où l’huile sert de vecteur 
à la couleur, remporte un franc succès.
Par ailleurs, l’essor de la coloration accessible continue 
avec le succès de Color Naturals et Color Sensations de 
Garnier, notamment en Espagne et dans la Zone Afrique, 
Moyen-Orient.

(1) Source : Panels IRI États-Unis 2013 et Nielsen Trade Desk Afrique du Sud 2013.

ODS2
c’est la technologie d’olEodiffusion adaptée 

à la coloration à domicile avec olia de garnier, 
vendue en grande distribution.

La légende Amla 
séduit l’Afrique 
SoftSheen•Carson, n° 1 du marché capillaire afro-
spécifique(1), lance Dark and Lovely Amla Legend, 
une gamme complète de six références, du défri-
sant aux produits de soin capil-
laire, formulée à base d’amla, 
un fruit d’origine indienne. Le kit 
défrisant est une première 
technologique : c’est un succès 
en Afrique du Sud et au Kenya.
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Les hommes, un levier  
de croissance en Asie
L’Asie est le marché des produits cosmétiques 
pour hommes le plus dynamique, en particulier 
sur les segments du nettoyage et du soin de la 
peau. Autant d’opportunités saisies par Men 
Expert de L’Oréal Paris dont la saga asiatique se 
poursuit en 2013, avec des succès tels que la 
mousse nettoyante Volcano Red Foam en 
Chine ou encore le lancement de la première 
BB crème pour hommes.

émergence  
de nouvelles catégories
Développer une génération de soins quotidiens accessibles 
et malins, c’est le territoire de Garnier. À l’origine d’un nou-
veau geste de beauté dans le monde entier, les BB crèmes 
sont toujours en forte croissance. En 2013, Garnier invente le 
Lisseur Optique 5 secondes, au sein de la nouvelle catégorie 
des blurs(2), une base correctrice qui estompe les signes de 
l’âge grâce à sa concentration en réflecteurs de lumière. 

Deux innovations premium 
et accessibles en soin anti-âge. 

des avancées scientifiques 
accessibles à tous
La science est au cœur du succès de L’Oréal Paris 
sur le segment de l’anti -âge. Le Pro-Xylane™, 
concentré à 3 % dans Revitalift Laser X3, est une 
molécule issue de quatorze années de Recherche 
Avancée L’Oréal. Ce produit très performant pour-
suit sa mondialisation en Europe de l’Est, Afrique, 
Moyen-Orient, Amérique Latine et Asie. Lancé en 
2013, le soin Age Perfect Renaissance Cellulaire, qui 
mise sur le renforcement du renouvellement épider-
mique, réalise de bons résultats.

    ⁄ Innovations 
   en soin  
     du visage

Sur des territoires de marque bien définis, 
L’Oréal Paris et Garnier contribuent 
à la forte dynamique des soins du visage. 
Focus sur les innovations et les succès 
les plus marquants de l’année.

Nouveau geste beauté, 
malin et efficace : 
le Lisseur Optique 
5 secondes pour une peau 
visiblement plus jeune.

+ 10,6 %
croissance du soin 

visage féminin L’Oréal Paris(1)

(1) À données comparables. (2) Flouteurs.
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Couleur, mode et technologie sont les trois 
mots-clés d’une année maquillage animée par 
Maybelline New York, L’Oréal Paris et Essie.

Maybelline New York a choisi cette année couleur et accessi-
bilité pour un maquillage coup de cœur, avec des innova-
tions ludiques et tendance qui lui ont permis de faire une 
belle croissance sur les segments des lèvres et des vernis à 
ongles. Les baumes à lèvres colorés Baby Lips ont été ins-
pirés par la Chine. Pour être jugé efficace par les consom-
matrices chinoises, un baume doit être léger et laisser les 
lèvres brillantes pour évoquer le pouvoir hydratant de l’eau. 
Une formule qui a su séduire les Européennes. 

Des produits ultratendance 
Autre innovation alliant mode et technologie : Colorshow, 
quatre collections de minivernis directement inspirées 
des tendances de la Fashion Week de New York dont 
Maybelline New York est le partenaire officiel. 
Sur le segment du mascara, L’Oréal Paris signe un très beau 
lancement avec Faux Cils Papillon et, sur celui des liners, 
la marque recueille les fruits d’un travail sur mesure pour 
développer la catégorie, notamment avec le lancement 
de Super Liner Blackbuster pour sublimer l’art du regard.

Le potentiel d’Essie 
Connue pour son étonnante palette de vernis aux noms 
accrocheurs, Essie poursuit son internationalisation et franchit 
pour la première fois en 2013 le cap des 100 millions d’euros 
de chiffre d’affaires. Sa devise : la passion de la couleur.

⁄ Un maquillage 
    haut en  
 couleur

1/ 
Les rouges 
à lèvres Color 
Elixir allient 
couleur, confort 
et brillance.

2/ 
Baby Lips, 
la ligne de 
baumes colorés 
qui hydratent 
et réparent 
les lèvres.
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  Le teint  
Lancé début 2013, 
le fond de teint 
Lumi Magique de 
L’Oréal Paris répond 
aux attentes des 
femmes turques 
pour un teint naturel 
et sans imperfection. 
Un grand succès 
de l’année.

⁄ Pleins fards  
     sur l’exemple turc

La croissance rapide des Produits Grand Public 
en Turquie est tirée par l’explosion du maquillage. 
Maybelline New York et L’Oréal Paris y ont 
conquis les femmes en répondant à leurs 
attentes. En termes d’innovations mais aussi 
de savoir-faire. 

Le regard est le premier attribut beauté des 
femmes turques. Le look auquel elles aspirent 
est très influencé par l’usage traditionnel du 
khôl (sürme en turc) : des cils fournis, un regard 
intense et très dessiné. Pour le teint et les lèvres, 
elles recherchent un effet naturel. Un idéal de 
beauté bien compris par Maybelline New York et 
L’Oréal Paris, dont les taux de croissance réalisés 
sur ces segments contribuent au développement 
accéléré de L’Oréal dans le pays. 

Innovation et éducation, 
les deux secrets du succès
Pour recruter de nouvelles consommatrices, les 
marques ont actionné deux leviers majeurs. Une 
offre qualitative et accessible, avec des formes 
et textures techniquement innovantes apportant 
un supra de qualité réel, comme le liner Master 
Precise de Maybelline New York ou le fond de teint 
Lumi Magique de L’Oréal Paris, et une forte pré-
sence sur Internet pour conseiller les femmes et 
échanger avec elles. La jeunesse turque est l’une 
des plus connectées du monde : les tutoriels pour 
apprendre comment dessiner un trait précis avec 
un liner remportent un énorme succès. 

  Le regard  
Master Precise de Maybelline New York,  
une nouvelle génération de liner précis 
et facile d’utilisation. Il se hisse déjà parmi 
les meilleurs liners du marché turc.

42

produits

grand
public



Vogue, leader du maquillage en 
grande diffusion en Colombie(1)

Acquise en octobre 2012, Vogue est une marque 
de maquillage qui jouit d’une grande notoriété 
auprès des Colombiennes et d’une force com-
merciale experte de la distribution à travers tout 
le pays. Deux atouts majeurs pour le développe-
ment de la division en Colombie, et aussi en 
Amérique Centrale, en Équateur et au Pérou, où 
le por te -à -por te et les petits commerces 
dominent le marché cosmétique. Depuis 2013, 
Vogue bénéficie du savoir-faire du groupe en 
Recherche et marketing pour mettre en valeur 
ses marques phares.
 
Interbeauty, une belle réussite 
kenyane
La petite entreprise de shampoings née en 1995 
à Nairobi est devenue un acteur important de la 
beauté en Afrique de l’Est. Grâce à la popularité 
de ses marques de soin du cheveu et de la peau, 
au premier rang desquelles figure Nice & Lovely, 
Interbeauty permet à L’Oréal d’accroître sa connais-
sance du marché et sa pénétration au Kenya, et 
de disposer d’une plateforme régionale de 
production.

Zoom sur Vogue et Interbeauty, deux acquisitions 
au service de l’expansion des Produits Grand Public 
dans les Nouveaux Marchés. 

⁄ De nouveaux  
territoires  
      de beauté

+ 8,4 %
Croissance des Produits 

Grand Public dans 
les Nouveaux Marchés(2)

La renommée de 
Nice & Lovely est forte 
auprès des 15-25 ans 

au Kenya.

(1) Source : Euromonitor 2012. 
(2) À données comparables.
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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 – 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.

LANCÔME 
GIORGIO ARMANI  

YVES SAINT LAURENT 
KIEHL’S 

BIOTHERM 
RALPH LAUREN 

CLARISONIC 
SHU UEMURA 
URBAN DECAY 

DIESEL 
HELENA RUBINSTEIN  

CACHAREL  
VIKTOR&ROLF 

YUE SAI  
MAISON MARTIN MARGIELA

GUY LAROCHE
PALOMA PICASSO
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Nicolas Hieronimus
Vice-président
directeur général 
des divisions sélectives

Nous regardons l’avenir avec 
passion : dans le respect de 
nos marques et de nos 
designers, tout en cherchant 
à faire avancer la beauté 
vers de nouveaux horizons.

“

“
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Nicolas Hieronimus
Vice-président 

directeur général 
des divisions sélectives

bilan & prospective

 ⁄ une vision
de l’excellence

En quoi la stratégie 
de L’Oréal Luxe est-elle 
une stratégie gagnante ?

En 2013, L’Oréal Luxe affiche 
une dynamique de croissance 
grâce aux performances 
de ses grandes marques, 
à l’internationalisation de 
Clarisonic et à l’intégration 
réussie d’Urban Decay. Le soin de 
la peau, catégorie stratégique 
du circuit sélectif, a été la clé 
du succès de Lancôme, Kiehl’s 
et Clarisonic, aux côtés 
d’Yves Saint Laurent, qui a fait son 
entrée sur le marché chinois. 
La division s’illustre également 
avec ses parfums féminins 
grâce à “La vie est belle” 
de Lancôme, Sì de Giorgio Armani, 
mais aussi ses parfums 
masculins avec la réussite 
de Polo Red de Ralph Lauren. 
Le maquillage connaît une 
bonne dynamique grâce à 
Urban Decay, nouvelle recrue de 
choix dans le portefeuille de 
la division, et à des initiatives 
originales sur l’ensemble de ses 
marques de beauté, Lancôme,  
Yves Saint Laurent, Giorgio Armani  
et Shu Uemura.

Comment définiriez-vous 
la montée en luxe de 
la division et sa capacité 
à vivre dans son époque ?

L’Oréal Luxe poursuit 
inlassablement sa quête de 

l’excellence : qualité de ses 
formules, travail d’orfèvre sur 
ses compositions olfactives, 
collections de prestige, 
rénovation de l’expression sur 
le point de vente. Chaque 
marque a son univers propre 
et une manière unique de 
s’adresser à sa clientèle afin 
d’offrir un service optimal. 
Notre stratégie pour conquérir 
la distribution physique la plus 
dynamique, y compris les 
boutiques en propre ou le 
travel retail, s’accompagne 
d’une présence forte dans le 
digital et d’une accélération 
dans le e-commerce. 
L’Oréal Luxe progresse 
également en intégrant les 
expertises spécifiques de ses 
dernières acquisitions. Avec 
Clarisonic, la division est entrée 

dans l’univers de la 
cosmétique instrumentale. 
Urban Decay est déjà un 
catalyseur idéal pour améliorer 
notre approche de la couleur 
sur le point de vente.

Quelles sont 
les perspectives 
de croissance ?

Les perspectives de 
croissance sont multiples. 
2014 devrait être pour L’Oréal 
Luxe l’année de la couleur  
et du soin de la peau, la 
catégorie phare notamment 
sur les marchés asiatiques 
où nos positions sont déjà 
significatives. Les parfums, 
enfin, nous permettront de 
séduire de nouveaux marchés 
en croissance, comme le 
Moyen-Orient, l’Amérique 
Latine et le travel retail.

(1) À données comparables.

+ 6,8 %
croissance du chiffre d’affaires 

de L’Oréal Luxe(1)

+ 35,9 %
croissance du chiffre d’affaires 

de Clarisonic(1)
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Offrir aux femmes le meilleur de la beauté 
en alliant créativité, innovation et savoir-faire, 
telle est la définition du luxe selon Lancôme, 
une marque résolument en phase avec son époque.

     ⁄ Lancôme  
sublime la beauté 
        fémininE

 1

DreamTone, la révolution 
signée Lancôme

À partir de l’étude des teintes de peaux, du manque d’uni-
formité et des taches, Lancôme a établi trois grands profils 
pigmentaires mettant en exergue le besoin d’un soin sur 
mesure. Ainsi naît DreamTone, un correcteur pigmentaire 
qui répond au désir de joli teint de peau. Ses trois formules 
exclusives proposent, en un seul geste, une réponse adap-
tée aux attentes de toutes les femmes.

Le “prêt à maquiller”
Pour une expérience unique du maquillage, Lancôme inau-
gure en 2013 une nouvelle approche couleur. Avec la 
gamme Hypnôse Palette, qui illustre la philosophie du “prêt 
à maquiller”, Lancôme offre aux femmes toute son expertise 
pour identifier facilement un look qui leur corresponde, du 
plus naturel au plus sophistiqué. Toutes les beautés du 
monde sont représentées. Aux États-Unis, où la marque est 
historiquement très présente en maquillage, ce nouveau 
concept rencontre déjà un franc succès.

Près d’1 Md E
de chiffre d’affaires réalisé 

par la ligne Génifique 
depuis son lancement(1).

1/ 
DreamTone,
correcteur 
pigmentaire 
pour un teint 
de peau rêvé.

2/
Advanced 
Génifique,
sérum anti-âge 
dans la lignée 
du produit star 
Génifique. 2

“La vie est belle” 
dans le top 4 mondial (2)

Un an après son lancement, “La vie est belle”, traduction olfactive 
du bonheur selon Lancôme, confirme son succès en s’installant à 
la quatrième place des parfums féminins dans le monde(2). La 
fragrance qui a su conquérir le cœur des femmes est en passe 
de devenir un grand classique de la parfumerie, soutenu par le 
lancement de L’Eau de Parfum Légère en 2013. 

(1) Chiffre d’affaires net. (2) Source : Segment des parfums femmes, cumul des panels NPD 
France, Italie, Espagne, Royaume-Uni, États-Unis et IRI Allemagne, part de marché valeur 2013.

Lancôme conjugue 
tradition et 
modernité pour 
rendre la vie des 
femmes plus belle.

““
Françoise lehmann
Directrice Générale de Lancôme International

48

L’Oréal

LUXE



En Asie, Kiehl’s enregistre de très belles perfor-
mances, tirées par la forte croissance en Chine. 
Cinq ans seulement après son arrivée, Kiehl’s 
figure déjà dans le top 10 des marques vendues 
dans ce pays(1), avec des points de vente répartis 
dans vingt-neuf villes. La marque poursuit égale-
ment son ascension au Japon, où elle affiche 
une croissance annuelle de son chiffre d’affaires 
de plus de + 60 %(2).

Le digital, fer de lance 
de la conquête de l’Asie
Le digital joue un rôle central pour Kiehl’s, à la fois 
comme circuit de distribution et levier de recrute-
ment de nouveaux consommateurs. Dans un pays 
comme la Chine, Kiehl’s a ainsi créé un fort engoue-
ment sur Internet qui lui a permis de séduire rapi-
dement des consommateurs plus jeunes. 

(1) Source : Remontées distributeurs 2013. (2) À données comparables. 

⁄ Kiehl’s  
      brille  
   en Asie

Les conseillers de Kiehl’s 
délivrent un service réputé 

dans un cadre original.

Toujours en pleine expansion internationale, 
la marque américaine poursuit sa conquête 
de l’Asie, qui contribue pour plus d’un tiers 
à sa croissance mondiale.

TOP 10
Kiehl’s figure déjà parmi 

les dix marques les plus vendues en Chine(1).
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le lancement
Cate Blanchett, actrice australienne récemment 
oscarisée, incarne la féminité Giorgio Armani. 

La Fragrance
Chic et voluptueuse, 
l’écriture olfactive de Sì 
se décline autour 
d’un nectar de cassis, 
d’un chypre moderne 
et d’un accord de bois 
blond musqué.

En 2013, la marque nous offre une 
invitation au voyage au cœur de 
la féminité, avec le nouveau parfum Sì 
et de belles initiatives en maquillage. 

⁄ La féminité  
           selon  
Giorgio Armani

Déjà leader mondial des parfums masculins 
avec Acqua di Giò(1), la marque lance en 2013 
une nouvelle fragrance, Sì, hommage à la fémi-
nité moderne et au charme de la femme  
Giorgio Armani. La marque italienne nourrit de 
grandes ambitions pour ce féminin dont l’objec-
tif est de figurer dans les meilleures ventes 
mondiales.

La couleur au cœur 
de la beauté
L’année 2013 comptera dans l’histoire de la 
beauté Giorgio Armani. Développement rapide 
de la marque, extension de son offre produit et 
rénovation de ses espaces maquillage lui per-
mettent de compter parmi les grandes marques 
mondiales de maquillage. Avec Rouge Ecstasy, 
Giorgio Armani crée l’évènement : premier rouge 
à lèvres “CC” (Colour & Care) qui combine la 
puissance de la couleur au confort et au soin 
des lèvres.

le flacon
Quintessence du style Giorgio Armani, 

un flacon au design intemporel 
et aux contours fuselés : 

le pouvoir d’une féminité maîtrisée.

www.armanibeauty.fr
Un site qui invite 
à explorer le monde 
de la beauté selon 
Giorgio Armani.

Sì
MEILLEUR LANCEMENT DE PARFUM FéMININ EN EUROPE en 2013(2).

(1) Source : Euromonitor 2012. (2) Source : Segment des parfums femmes, cumul des 
panels NPD France, Italie, Espagne, Royaume-Uni et IRI Allemagne, part de marché 
valeur 2013.
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Les Vernis à Lèvres 
Yves Saint Laurent 
séduisent l’Asie
Lancés en 2012, les Rouge Pur Couture Vernis à 
Lèvres d’Yves Saint Laurent ont rencontré un grand 
succès auprès d’une nouvelle génération de 
passionnées de beauté. Cette innovation a 
séduit les consommatrices d’Asie-Pacifique où 
la marque affiche une croissance de + 33,7 %(2).

L’Oréal Luxe complète sa palette avec 
l’acquisition fin 2012 d’Urban Decay, 
marque californienne experte en maquillage, 
symbole de modernité et d’irrévérence.

Marque complémentaire au sein du portefeuille 
de L’Oréal Luxe, Urban Decay propose des produits 
tendance tels que les Naked Palette d’ombres à 
paupières, qui séduisent une clientèle jeune et 
experte en matière de beauté. La marque est 
distribuée dans le circuit du “libre -service 
assisté”, l’un des plus dynamiques du marché 
sélectif aux États-Unis. Il comprend, entre autres, 
Ulta et Sephora où Urban Decay est n° 1 des marques 
de maquillage depuis plus d’un an(1). Elle s’impose 
également en e-commerce.

Une présence mondiale
Hors des États-Unis, son pays d’origine, la marque 
est déjà présente dans treize pays d’Asie, d’Amé-
rique Latine et d’Europe. Au Royaume-Uni notam-
ment, Urban Decay est la marque de beauté n° 1 
chez Debenhams(1). 

⁄ Urban Decay, 
   une acquisition  
      stratégique   
  en maquillage

+ 42,5 %
croissance du 

chiffre d’affaires 
D’Urban Decay (2)

(1) Source : Remontées distributeurs.
(2) À données comparables. 
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       ⁄ le tour  
du monde 
  de clarisonic

En deux ans, Clarisonic est devenue 
l’une des marques les plus dynamiques 
de L’Oréal Luxe. Présente dans 
plus de trente pays, elle connaît 
une internationalisation rapide.

Disponible sur l’ensemble des marchés straté-
giques, Clarisonic s’impose rapidement dans la 
catégorie très concurrentielle du soin de la peau, 
grâce à son approche unique en cosmétique 
instrumentale qui propose une transformation 
visible de la peau.
Aux États-Unis, son pays d’origine, Clarisonic 
se place dans le top 5 des marques de soin en 
distribution sélective(2). Elle a été déployée avec 
succès dans de nombreux pays européens et 
plébiscitée en Asie. 

asie-Pacifique
Ouverture des 

premiers comptoirs 
à Hong Kong 

et Taiwan.

europe de l’Ouest 
Premiers pas réussis 
dans la cosmétique 
instrumentale avec, 
entre autres, plus 
de 400 points de 
vente en France 
et au Royaume-Uni.

amérique
du nord

Sur son marché 
de référence, 
la marque lance 
sa dernière brosse, 
Pedi, destinée aux 
soins de pédicure.

(1) À données comparables. (2) Source : Segment des soins féminins, 
panel NPD États-Unis, part de marché valeur 2013.

2001 
création à Seattle

2011/2012 
Acquisition et 

intégration par L’Oréal 

2013 
+ 35,9 % (1) de croissance 

du chiffre d’affaires
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Polo Red de Ralph Lauren 
est une des belles réussites 

de l’année en parfums 
masculins, notamment 

en travel retail.

⁄ travel retail,
      Le sixième
  continent

Leader historique de la beauté 
en travel retail(1), L’Oréal considère 
ce circuit particulièrement dynamique 
comme un sixième continent 
et y affiche de grandes ambitions.

Marché-clé pour atteindre l’objectif de conquête 
d’un milliard de nouveaux consommateurs, le 
travel retail joue un rôle stratégique pour les 
marques et enregistre ces dernières années une 
croissance exponentielle : il devrait doubler dans 
les dix prochaines années (2). Avec 30 % des ventes 
totales, la beauté – parfums et cosmétiques – est 
la première catégorie de ce circuit (3). 

Les consommateurs du travel retail sont des global 
shoppers(4) : ils achètent là où ils se trouvent et non 
plus seulement là où ils vivent. Pour répondre aux 
aspirations de cette clientèle de voyageurs, 
qu’elle soit brésilienne, chinoise, russe ou moyen-
orientale, L’Oréal a développé une approche sur 
mesure, personnalisée selon les langues, les 
cultures et les rituels de beauté. Un potentiel 
immense que L’Oréal est prêt à saisir grâce à la 
richesse de son portefeuille de marques. 

N° 1
L’Oréal Luxe est leader mondial 

du marché de la beauté 
en travel retail(1).

Enjeu-clé : porter à un niveau 
d’excellence l’expression en point 
de vente pour offrir aux 
consommateurs des expériences 
en accord avec leur vision 
de la beauté.

(1) Source : Données Generation, part de marché valeur 2012. 
(2) Source : Prévisions Generation. (3) Source : Données Generation, 
ventes en valeur. (4) Consommateurs mondiaux.
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Grâce à une formation  
de premier ordre et aux innovations  

les plus avancées en produits et services  
de beauté capillaires, la Division des  
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.

L’ORéal professionnel 
kérastase 

redken 
matrix 

pureology
essie 

shu uemura art of hair 
mizani 
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Nous proposons des innovations 
et des services qui partent des envies 
de la consommatrice et nécessitent 

le savoir-faire du coiffeur.

An Verhulst-Santos
Directrice générale 

Produits Professionnels

““
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bilan & prospective

 ⁄ Offrir le meilleur  
de la beauté  

professionnelle

An Verhulst-Santos
Directrice générale  

Produits Professionnels

Quels ont été les leviers 
de croissance de 
la division en 2013 ?

Le soin capillaire de luxe, 
essentiellement porté
par la marque emblématique 
Kérastase, tire la Division des 
Produits Professionnels en 2013. 
En coloration, la technologie 
ODS2 (1), déployée par 
l’ensemble de nos marques, 
est un fort levier de croissance 
avec les succès d’Inoa 2 de  
L’Oréal Professionnel, Chromatics 
de Redken et Colorinsider de 
Matrix. Le succès des huiles 
capillaires se confirme cette 
année encore, à + 47,7 %(2). 
Cette catégorie est désormais 
la première contributrice à 
la croissance de la division, 
et la gamme Elixir Ultime 
demeure l’une des franchises 
phares de la marque Kérastase.

Quelles sont les grandes 
ambitions qui animent 
la division ?

“Next Million” (3), le projet 
fédérateur de la division 
qui s’est fixé comme objectif 
de conquérir un million de 
coiffeurs supplémentaires. 
C’est notre contribution 
à l’ambition du groupe 
de séduire un milliard de 
nouveaux consommateurs, 
et la meilleure façon 
d’accélérer notre croissance.
Nous poursuivons également 
le rééquilibrage de notre 

empreinte géographique 
avec une forte dynamique 
dans les Nouveaux Marchés 
pour valoriser la profession 
et séduire les consommateurs. 
Le Brésil, la Russie et l’Inde font 
partie des cinq pays qui ont le 
plus contribué à la croissance 
du chiffre d’affaires de la 
division en 2013. En parallèle, 
dans les marchés matures, 
la stratégie de la division est 
de réenchanter l’expérience 
en salons pour en faire un vrai 
moment de plaisir.
Enfin, nos marques doivent 
replacer les hommes et les 
femmes au cœur de leur 
stratégie, mieux connaître 
leurs besoins afin de proposer 
des produits qui s’inspirent de 
leurs attentes et leur donnent 
envie d’aller en salon.

Quels seront les 
segments de la beauté 
professionnelle de 
demain ?

Nous avons un intérêt 
stratégique à élargir notre 
expertise professionnelle, 
notamment au soin et à la 
couleur des ongles ainsi qu’au 
soin de la peau, car ce sont 
des activités additionnelles 
et complémentaires au métier 
de la coiffure.
L’acquisition en septembre de 
Cheryl’s Cosmeceuticals, pionnier 
dans les soins professionnels en 
Inde, et l’acquisition de Decléor 
et Carita, deux marques 
aspirationnelles qui occupent 
une place de choix dans les 
instituts de beauté, s’inscrivent 
dans notre vision de la beauté 
professionnelle de demain.

+ 47,7 %
Croissance du chiffre d’affaires 

des huiles capillaires(2)

+ 5,2 %
Croissance du chiffre d’affaires 

de Matrix(2)

(1) Système d’OleoDiffusion. (2) À données 
comparables. (3) Le “Prochain million”.
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Kérastase, à l’avant-garde des produits professionnels, 
investit de nouveaux segments du luxe capillaire. 
Son ambition ? Faire du cheveu le plus bel attribut 
de la femme.

     ⁄ Le luxe  
capillaire selon  
          Kérastase

2013 signe l’arrivée de Coiffage Couture, la première 
gamme de coiffage de Kérastase. S’inspirant des tendances 
actuelles, cette gamme de onze produits coiffants permet 
à la marque de séduire de nouvelles consommatrices avec 
une connexion accrue à la mode et au luxe. Portée par une 
égérie mondiale, Coiffage Couture a bénéficié d’une forte 
visibilité dans les médias et les salons de coiffure.
Lancé en Europe et aux États-Unis, ce nouveau segment 
représente un chiffre d’affaires additionnel qui participe 
fortement aux bonnes performances de Kérastase.

Une marque pionnière au service 
de la beauté du cheveu
Marque pionnière dans le soin du cuir chevelu, Kérastase 
lance dès 2012 Initialiste, premier sérum capillaire conçu 
comme un soin de la peau et enrichi avec un actif issu des 
biotechnologies végétales. Pour accompagner les femmes 
dans leur quête du beau cheveu, la marque change de 
perspective et agit à la source. Grâce au savoir-faire des 
laboratoires L’Oréal en soin de la peau, Kérastase confirme 
en 2013 son expertise professionnelle dans ce domaine 
avec le succès d’Initialiste en Asie et le lancement de la 
cure Densifique.

Kérastase lance le 
coiffage haut de gamme 
avec Coiffage Couture.

Le soin du cuir chevelu 
Densifique favorise 
la densité capillaire 
grâce à la molécule 
Stemoxydine.

top 5  
des 

marchés(1)

chine
états-unis

brésil
ARGENTINE

FRANCE

(1) Marchés les plus contributeurs 
à la croissance de Kérastase en 2013. 
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La Chine, moteur 
de croissance
Avec + 24,9 %(1) en 2013, la Chine est 
le pays qui contribue le plus à la 
croissance de Kérastase. Sa stratégie 
t rès sélect ive de montée en 
gamme est en phase avec la forte 
appétence des Chinois pour 
les soins capillaires de luxe. La 
marque mise aussi sur l’excellence 
de ses coiffeurs “Ambassadeurs 
Kérastase” en matière de diagnostic 
et de service.

(1) À données comparables.

 ⁄ Des marques 
à l’écoute  
  des tendances
L’Oréal Professionnel, Redken et Essie couvrent les plus grandes 
Fashion Weeks et influent chaque année sur les tendances 
coiffures et ongles. Ces marques proposent aux profession-
nels des innovations et des services modernes directement 
inspirés des défilés, afin qu’ils subliment les femmes dési-
reuses d’être au cœur de la mode.

Des produits inspirés des podiums
Révélé lors de la Fashion Week de Londres, Hairchalk est le 
nouveau vernis coloré des cheveux de L’Oréal Professionnel. 
Ce maquillage capillaire est une innovation qui valorise 
l’expertise d’application du coiffeur et offre la possibilité aux 
femmes d’afficher ce must-have look. Directement initié par 
une tendance, Hairchalk offre un service moderne et diffé-
renciant qui permet d’attirer de nouvelles consommatrices 
en salons.

www.lorealprofessionnel.fr
Un site pour suivre les tendances, 

les collections de looks et les 
innovations L’Oréal Professionnel.
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    ⁄ Essie,
Des innovations 
  professionnelles 

Présente dans les coulisses des défilés, Essie vit au rythme des 
tendances, avec près de six nouvelles collections par an qui 
viennent enrichir sa large palette de plus de 180 nuances. 
Née dans les salons de coiffure, la marque s’appuie sur une 
expertise et un savoir-faire développés aux côtés de profes-
sionnels de la beauté et continue en 2013 d’inventer pour 
eux des services exclusifs. C’est le cas d’Essie Gel, une formule 
qui allie la couleur à un soin enrichi à la kératine, activé 
grâce au gel système LED. Lancée aux États-Unis à l’au-
tomne, cette innovation sera déployée en Europe dès 2014.

   ⁄ La mode
inspire
     Redken

Première marque professionnelle aux États-
Unis(1), Redken bénéficie d’une connexion forte 
aux tendances en s’associant avec des stylistes 
renommés tels que Guido Palau. En 2013, un 
nouveau partenariat est signé avec la blog-
geuse Chiara Ferragni, une ambassadrice qui 
présente Redken sous l’angle de la mode depuis 
le premier rang des défilés. L’occasion pour la 
marque de renforcer sa présence sur les médias 
sociaux, véritables vecteurs d’image et de noto-
riété. Son expansion est également soutenue par 
les lancements des gammes Diamond Oil et 
Curvaceous, dédiée aux cheveux bouclés, ainsi 
que par l’extension de la franchise Chromatics.

(1) Source : Étude KLINE États-Unis 2012, Salon Hair Care Global 
Series et données L’Oréal 2013.

Essie Gel, 
première 

formule couleur 
et soin avec 

le gel système 
LED.
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Marque professionnelle accessible,  
Matrix s’est donné pour mission de valoriser 
le métier de coiffeur dans les Nouveaux 
Marchés avec des programmes d’innovation 
et de formation adaptés.

 ⁄ Matrix  
     marque de 
conquête

Colorinsider, première coloration de la marque qui utilise 
la technologie ODS2 (1), est le principal levier de croissance 
de Matrix. La gamme SoColor a été lancée en Inde et en 
Chine, avec des parfums et des couleurs adaptés pour 
l’Asie, où elle contribue à l’essor de la catégorie. 

Les performances de Matrix sont également portées par  
le soin du cheveu. Lancée en 2013, la gamme Biolage 
Advanced Repair Inside a été conçue spécifiquement pour 
le Brésil. Elle sera déployée au niveau mondial à l’instar des 
gammes Biolage Advanced Fiberstrong et Keratindose, et 
de Biolage ExquisiteOil, qui connaît un succès dans toutes 
les zones.

Reach All-Teach All
Une application de e-learning(2) 

déjà téléchargée plus de 40 000 fois.

Avec le lancement de son programme 
de e- learning (2) global sur mobile, 
Reach All-Teach All, Matrix renforce sa 
proximité avec les coiffeurs. Cette appli-
cation leur permet de retrouver à tout 
instant les formulations les mieux adap-
tées à leurs clients, les vidéos éducatives 
ou les conseils d’experts pour délivrer un 
service professionnel de qualité.

La formation à portée de main

(1) Système d’OleoDiffusion. (2) Formation en ligne.
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La Division Cosmétique Active a pour mission
d’aider chacun à améliorer la qualité

et la santé de sa peau, qu’elle soit
sensible ou atteinte de désordres dermatologiques,
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 n° 1 mondial des produits  
dermocosmétiques(1).

vichy 
la roche-posay 
skinceuticals
roger&gallet

innéov
sanoflore

(1) Source : Panels et estimations L’Oréal 2013.
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Dans le cadre de 
l’universalisation, 
nous saisissons les 
opportunités liées aux 
multiples approches 
de santé-beauté.

“

“

Brigitte Liberman
Directrice Générale  
cosmétique active

cosmétique

active
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Brigitte Liberman
Directrice Générale 
cosmétique active

bilan & prospective

Comment qualifieriez-
vous l’année 2013 pour 
Cosmétique Active ? 

2013 est une année 
d’accélération conjointe de 
la division et du marché 
dermocosmétique (+ 5,0 %(1)). 
Avec + 7,8 %(2), nous 
continuons de nettement 
surperformer le marché, et 
nous avons contribué pour 
près de 40 % à sa croissance(1). 
Un dynamisme porté par la 
vitalité de l’Europe de l’Ouest, 
l’accélération de la Chine, 
des pays du Golfe et de 
l’Arabie saoudite ainsi que le 
développement de la Zone 
Amériques, en particulier le 
Brésil à + 21,1 %(2). Nos marques 
enregistrent de belles 
performances : la nouvelle 
stratégie de Vichy s’avère 
gagnante, La Roche-Posay 
réalise à nouveau une 
croissance à deux chiffres et 
SkinCeuticals est aujourd’hui la 
référence en cosméceutique. 

Quelles sont les 
tendances du marché 
de la santé-beauté ?

Le soin de la peau s’impose 
comme la catégorie phare, 
avec près de + 6 % de 
croissance par an attendue 
dans la prochaine 
décennie(3), tirée par une 
demande de plus en plus 
importante de produits alliant 
l’innovation et l’efficacité à la 
sécurité. Un critère d’achat 

universel et persuasif pour 
65 % des femmes(4). Face aux 
nouveaux défis que sont les 
UV, la pollution ou les 
allergies, le positionnement 
de nos marques sur le territoire 
santé-beauté-sécurité est 
essentiel. Les consommateurs 
recherchent des conseils 
de professionnels, aussi bien 
en points de vente que sur 
Internet. La digitalisation est 
en plein essor, notamment 
le e-commerce. 
La recommandation et les 
diagnostics de peau sont 
désormais accessibles sur 
nos applications mobiles, 
intensifiant notre relation avec 
les consommateurs et le trafic 
vers nos sites. 

Quels sont les circuits 
de distribution et les 
partenariats médicaux 
de demain ?

Les pharmacies restent au cœur 
de notre activité. En Europe de 
l’Ouest, elles représentent avec 
les parapharmacies près de 
25 % des ventes de soins de 
la peau(1). Plus récemment, nous 
avons fait preuve d’agilité en 
adaptant notre modèle aux 
réalités des Nouveaux Marchés. 
Notre présence s’intensifie dans 
les drugstores, les shopping malls (5) 
et les grands magasins où nous 
créons des dermacenters (6) qui 
permettent de mettre en scène 
nos marques grâce à des 
dermo-conseillères expertes. 
Dans le milieu médical, 
les dermatologues demeurent 
nos partenaires privilégiés. Mais 
nous sommes convaincus que 
notre mission est plus large auprès 
de nouveaux professionnels : 
pédiatres, généralistes, chirurgiens 
esthétiques, nutritionnistes 
ou encore oncologues.

+ 31,3 %
Progression des investissements dans 

le digital de Cosmétique Active(2)

(1) Source : Estimations 2013 L’Oréal du marché 
cosmétique mondial en prix nets fabricants. Hors 
savons, hygiène orale, rasoirs et lames. Hors effets 
monétaires. (2) À données comparables. (3) Source : 
Étude L’Oréal/Mc Kinsey 2012. (4) Source : Sensisurvey 
IFOP, 8 pays, mars 2013. (5) Centres commerciaux. 
(6) Espaces dédiés au soin de la peau.

⁄ Répondre
à la quête de conseil, 

d’efficacité et 
de sécurité
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Recommandation, conseil et adaptation des produits aux besoins des 
peaux sensibles sont les piliers du business model de La Roche-Posay. 
Un cercle vertueux efficace dans tous les pays où la marque opère.

     ⁄ La Roche-Posay
Un chiffre d’affaires
    triplé en 10 ans

25 000 dermatologues dans le monde(1), elle le 
doit à son partenariat actif avec ces derniers 
notamment en termes de recherche et d’aide à 
la formation professionnelle. Relayées tour à tour 
par les visiteurs médicaux et les pharmaciens, les 
nombreuses études cliniques qu’elle réalise avec 
les dermatologues sont la garantie de l’efficacité 
des formules et de la crédibilité de la marque 
aussi bien auprès du milieu médical que des 
consommateurs. 

Une croissance saine
Avec + 12,4 %(2) de croissance du chiffre d’affaires 
en 2013, La Roche-Posay affiche de très bons résul-
tats aussi bien dans ses marchés historiques – 
France et Allemagne – que dans les Nouveaux 
Marchés tels que le Brésil, la Chine ou la Russie. 
Une croissance équilibrée géographiquement 
mais aussi en termes de produits, puisque toutes 
les catégories profitent de la stratégie d’interna-
tionalisation des grandes innovations. Ainsi 
Cicaplast, la gamme experte de la réparation 
épidermique, est désormais lancée en Amérique 
Latine après avoir séduit l’Europe. Le tour du 
monde des produits concerne également 
Redermic [R], soin anti-âge au rétinol d’abord 

“Changer la vie des peaux sensibles”. Un posi-
tionnement fort, une signature aspirationnelle. 
Avec une expérience de plus de trente années 
de recherche, La Roche-Posay est devenue une 
référence dans le développement de produits à 
haute tolérance dédiés aux peaux sensibles. Si 
la marque est recommandée par près de 

Iso-Urea, 1er “dispositif  
médical” du groupe (3)

Le nouveau baume psoriasis Iso-Urea MD de La Roche-Posay a 
obtenu le statut réglementaire de “dispositif médical”(3). Ses 
performances permettent de revendiquer une action de res-
tauration de la barrière cutanée chez les personnes atteintes 
de psoriasis. Ce lancement inédit s’accompagne de la créa-
tion de la plateforme www.info-pso.com, qui regroupe témoi-
gnages et conseils pour accompagner les patients atteints 
de cette affection vers un véritable mieux-être.

www.info-pso.com

La Roche-Posay est taillée 
pour l’expansion

La décennie écoulée de forte croissance 
démontre la pertinence de notre business 
model. Nous jouissons d’une relation  
de long terme et de confiance auprès 
des dermatologues. À nous d’accélérer  
nos partenariats avec d’autres professionnels,  
tels que les généralistes ou les pédiatres.

Elisabeth Araujo
Directrice Générale de La Roche-Posay International

““
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conçu pour les Amériques et Anthelios “toucher 
sec”, développé initialement pour le Brésil, qui 
sont aujourd’hui des succès en Europe.

Le nouveau territoire du soin 
quotidien
Forte de son expertise en soin de la peau, la 
marque entame une nouvelle approche pour 
accroître son potentiel de développement. Plus 
de quotidienneté et de proximité dans sa rela-
tion aux consommateurs, plus de sensorialité et 
de plaisir dans les produits tout en capitalisant 
sur sa force : la tolérance. Avec le lancement 
d’Hydreane BB Crème, La Roche-Posay a ouvert 
la catégorie BB dans le circuit pharmaceutique 
et séduit de nouvelles consommatrices grâce à 
son positionnement pour peaux sensibles. Autres 
innovations majeures : Nutritic Intense, soin nutri-
reconstituant pour soulager les peaux sensibles 
sèches à très sèches ou bien encore Tolériane 
Ultra, dont la formule minimaliste à la Neuro
sensine apaise les peaux ultrasensibles.

+ 12,4 %
Croissance du chiffre d’affaires 

de La Roche-Posay(2)

1

(1) Source : Étude dermatologique multi-pays 2012. (2) À données 
comparables. (3) Tel que défini par l’article L5211-1 du Code de la 
santé publique.

1/ 
Lipikar, soin 
corporel pour 
peaux sèches, 
séduit l’Amérique 
Latine.
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   ⁄ Le dynamisme  
de la France
La France est le pays historique de la plupart des marques de 
Cosmétique Active. Avec + 3,5 %(2) de croissance en 2013, c’est un 
marché porteur que chacune d’entre elles surperforme. La perti-
nence du modèle dermatologique de La Roche-Posay, le repositionne-
ment de Vichy, le renouveau de Sanoflore et la sensorialité de 
Roger&Gallet séduisent les consommatrices françaises, attachées à 
ces marques qu’elles connaissent de longue date. Par ailleurs, la 
division lance des initiatives visant à dynamiser le circuit de la phar-
macie, à l’instar du module de formation Master Retail. L’objectif ? 
Moderniser les points de vente, en partenariat avec pharmaciens et 
designers, pour offrir une nouvelle approche de l’expérience client. 

  ⁄ Vichy, 
       complice de 
   votre peau idéale

Pour les femmes qui aspirent à un idéal de peau qui leur est propre, 
Vichy se place en partenaire expert présent à chaque étape de leur vie. 
Une proximité qui se reflète aussi bien dans le packaging des produits 
et l’expression de la marque en points de vente que dans la relation 
aux consommatrices, plus positive et interactive grâce au digital.

Un positionnement gagnant
Avec en 2013 une croissance de son chiffre d’affaires multipliée par près 
de trois (1), Vichy confirme le succès de son repositionnement entamé 
en 2012 : une marque premium santé-beauté. L’Europe de l’Ouest est 
le grand moteur de cette réussite avec comme pays-clés l’Allemagne 
et la France, grâce aux segments anti-âge et antichute. La Chine 
remplit ses objectifs, le e-commerce s’y impose comme un circuit de 
distribution majeur puisqu’il représente près de 13 % du chiffre 
d’affaires. Le Brésil (+ 35,9 %(1)) et la Russie (+ 8,4 %(1)) constituent des 
relais de croissance incontournables dans lesquels Vichy se développe 
rapidement en s’adaptant aux spécificités locales.

X 3
La croissance du chiffre d’affaires 

de Vichy a été multipliée par près de trois en 2013(1).

Idéalia Life 
Serum explore 
le nouveau 
territoire 
des excès 
quotidiens qui 
affectent 
la qualité de 
la peau.

(1) À données comparables. (2) Source : Panels IMS Pharmatrend et Paratrend France, cumul 
de 21 marchés dermocosmétiques et de 4 marchés nutricosmétiques, part de marché valeur 2013.
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1994 
Création par 

le Dr Sheldon R. Pinnell, 
dermatologue

2005 
Acquisition par L’Oréal 

2013 
+ 14,5 % (2) de croissance 

du chiffre d’affaires

⁄ Skinceuticals 
une référence en
  cosméceutique(1)

Portée par son positionnement premium, 
médical et professionnel en soin de la peau, 
SkinCeuticals poursuit son expansion.

Trois principes fondamentaux régissent les soins SkinCeuticals : 
prévenir les signes du vieillissement prématuré, protéger la 
peau des effets néfastes des UV et corriger les signes 
visibles de l’âge. Grâce à son approche complète, la 
marque s’est imposée tant en amont des interventions 
esthétiques qu’en aval pour en prolonger les effets. Ses 
produits hautement concentrés en actifs sont appréciés par 
les dermatologues et chirurgiens esthétiques, et distribués 
dans les medispas, circuits professionnels haut de gamme 
et dans des pharmacies sélectionnées.

Une ultra-efficacité recherchée 
Après la conquête de son pays d’origine, les États-Unis, où 
les consommatrices sont en quête de résultats rapidement 
visibles, la marque se déploie en Asie – l’exigence en soins 
professionnels premium y est très forte –, en Allemagne et 
au Brésil, devenu en seulement un an le deuxième marché 
de SkinCeuticals.

C E Ferulic, sérum triple 
antioxydant pour la prévention 

du vieillissement cutané.

(1) Le mot “cosméceutique” est formé à partir de cosmétique 
et de pharmaceutique. (2) À données comparables.
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Honeymania™  
au miel biologique 

d’Éthiopie.

En 2013, The Body Shop a fêté ses 26 ans 
d’engagement en matière d’approvisionnement 
responsable, d’ingrédients équitables et 
de soutien aux communautés locales. 
Elle franchit une étape avec son arrivée au Brésil 
et sa rencontre avec de nouveaux consommateurs.

    ⁄ The Body Shop  
        franchit une 
    nouvelle étape

Une ouverture sur le Brésil
C’est l’actualité phare de l’année. The Body Shop a finalisé sa 
prise de participation majoritaire dans Emporio Body Store 
au Brésil, qui dispose d’un réseau de franchisés d’environ 
130 points de vente. Ce réseau sera mis aux couleurs de 
The Body Shop et distribuera progressivement l’ensemble de 
ses gammes. Les franchisés et les consommateurs sont 

Retrouver 
l’esprit pionnier.

The Body Shop est aussi pertinente 
aujourd’hui que par le passé. Toujours 
plus de consommateurs sont à 
la recherche de produits alliant l’efficacité 
à l’inspiration naturelle, proposés 
par des entreprises dont le business model 
est fondé sur l’éthique. L’expansion au Brésil 
est une formidable opportunité 

pour développer l’activité dans un marché en affinité 
avec nos valeurs. Tournés vers l’avenir, nous sommes 
déterminés à renforcer la portée de la marque 
et à accélérer le rythme de nos innovations.

Jeremy Schwartz, Président-Directeur Général de The Body Shop

““

Entreprise responsable 
internationale de l’année

En 2013, The Body Shop a été élue Entreprise responsable internationale de 
l’année par la prestigieuse organisation britannique Business in the 
Community pour son programme pionnier de commerce équitable, 
lancé dès 1987. En s’approvisionnant en ingrédients de qualité directement 
auprès de communautés locales, la marque soutient plusieurs centaines 
de milliers de personnes, dans près de vingt pays. Des valeurs centrées sur la 
nature et le respect de l’éthique qui sont au cœur de la marque.
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www.thebodyshop.com 
The Body Shop renforce la relation 
avec ses clients en optimisant ses 
outils digitaux. 

Des produits coup de cœur
L’ambiance est au cocooning pour les deux  
lancements phares de l’année. Avec ses ingrédients 
botaniques rafraîchissants et hydratants, la gamme 
purifiante de soins pour les mains à l’absinthe 
contient des actifs issus du commerce équitable.  
Honeymania™ Bath & Body Collection comprend 
sept produits tous aussi sensoriels les uns que 
les autres. Son ingrédient vedette ? Un miel de la 
forêt tropicale éthiopienne récolté à la main, d’une 
exceptionnelle quali té et issu du commerce 
équitable.

(1) Source : Estimations 2013 L’Oréal du marché cosmétique mondial en prix nets 
fabricants. Hors savons, hygiène orale, rasoirs et lames. Hors effets monétaires. 
(2) À données comparables.

sensibles à cette marque internationale, à ses produits de 
qualité et inspirés par la nature, ainsi qu’à son attachement 
au développement durable. Le Brésil, quatrième marché 
mondial de la beauté(1), représente à la fois un relais de 
croissance et une source d’inspiration au niveau mondial.

PAYS PHARES
Emblématiques du potentiel de The Body Shop dans les 
Nouveaux Marchés, ses succès en Inde (+ 12,7 % (2)), aux 
Émirats arabes unis (+ 12,1 % (2)) et en Indonésie (+ 29,9 % (2)). 
En Indonésie, un marché en pleine croissance et à forte 
culture beauté, The Body Shop est présente à travers une cen-
taine de boutiques et s’appuie sur ses piliers stratégiques 
que sont le soin du corps et de la peau. Parmi les clés de 
cette réussite, l’importante participation des propriétaires 
de franchises et l’attention portée au service et à la vente 
des produits les plus premium des gammes. La marque a 
par ailleurs fortement investi dans la gestion de la relation 
client, le recrutement de nouveaux consommateurs et 
dans des initiatives locales telles que la Fashion Week de 
Jakarta, qui a changé la perception du maquillage.

Le e-commerce se renforce
Depuis quelques années, l’axe stratégique pour The Body Shop 
est l’essor du e-commerce dans de nouveaux marchés 
ainsi que le déploiement des applications pour smart-
phone. En 2013, la marque dispose de 23 sites dont deux 
nouveaux en Inde et au Vietnam. Les ventes en ligne ont 
augmenté de + 15,5 %(2), avec des croissances notables aux 
Pays-Bas, en Espagne et à Taiwan.2 919

boutiques dans le monde

Gamme purifiante 
de soins pour les 

mains à l’absinthe.
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L’année 2013 est celle de l’accélération de l’expansion et de 
la réaffirmation de l’engagement exclusif de Galderma pour 
la dermatologie. Il figure au cœur de sa nouvelle identité – le 
logo met l’emphase sur l’ADN de Galderma, la dermatologie 
– et de sa plateforme de communication institutionnelle qui 
allie l’humain au scientifique.

Une stratégie différenciée 
sur trois secteurs d’activité
Pour accompagner le changement de paradigme de 
l’industrie pharmaceutique et la montée en puissance des 
génériques, Galderma a élaboré une stratégie différenciée 
autour de trois piliers : les médicaments de prescription, les 
produits en vente libre et les solutions médicales à visées 
esthétique et correctrice. À chacun de ces métiers corres-
pondent des modèles de développement et de relations 
spécifiques avec les parties prenantes. Avec un objectif 
commun : innover toujours plus au service des patients et 
des professionnels de santé.

Acteur majeur sur son marché, Galderma déploie sa stratégie autour 
de trois domaines d’activité et étend son portefeuille unique de solutions médicales 
afin de répondre aux besoins dermatologiques de chacun tout au long de la vie 
et servir les professionnels de santé à travers le monde.

     ⁄ Galderma 
s’engage pour le futur 
     de la dermatologie

Epiduo® conforte sa position 
de 1er produit topique prescrit 
contre l’acné (1).
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De grandes avancées pour les patients 
et les professionnels de santé
Issu de la recherche Galderma, Mirvaso® est le premier trai-
tement topique de l’érythème associé à la rosacée. 
Approuvé par la Food and Drug Administration (FDA), auto-
rité américaine compétente en la matière, il a été lancé en 
premier lieu aux États-Unis à l’automne 2013. Mirvaso® est 
une avancée majeure pour les patients atteints de rosacée, 
et témoigne de l’engagement de Galderma contre cette 
maladie qui touche des millions de personnes à travers le 
monde. 

L’acquisition de Spirig en décembre 2012 a permis d’enrichir 
le portefeuille de produits en vente libre, en solide progression. 
Le centre de recherche et de production d’Egerkingen, en 
Suisse, est devenu en 2013 un Centre d’Excellence en auto-
médication, venant renforcer les expertises et ressources 
du laboratoire sur ce marché.

En dermatologie esthétique et correctrice, le portefeuille 
complet de solutions médicales, parmi lesquelles figurent 
Azzalure® (relaxant musculaire) et Restylane® (comblement 
des rides), est servi par une nouvelle expression de marque 
et le déploiement d’un nouveau programme de services 
associés. Son objectif ? Permettre aux médecins d’être 
encore plus à l’écoute de leurs patients pour leur proposer 
des traitements personnalisés.

Rester connecté à la communauté 
dermatologique
Au-delà de la refonte de son site institutionnel, Galderma 
poursuit son soutien actif à la formation médicale conti-
nue via ses plateformes de partage de connaissances 
médicales en ligne, telles que www.dermquest.com qui 
rassemble plus de 60 000 dermatologues à travers le 
monde(2). Galderma se donne également pour mission 
d’informer et de sensibiliser les patients, comme sur le site 
www.rosaceafacts.com consacré à la rosacée.

(1) Source : IMS, classe D, 39 pays, MAT novembre 2013. (2) Source : Données Galderma. 
(3) Source : IMS, MAT novembre 2013.

L’Australie, 
un exemple  
emblématique 
L’Australie est une bonne illustration de la 
stratégie adoptée par Galderma : les trois 
activités y sont largement déployées et 
enregistrent de solides performances grâce 
aux succès de ses marques phares . 
Epiduo®, remboursé en Australie, conserve 
sa place de n° 1 des traitements topiques 
contre l’acné dans ce pays(3). La croissance 
des produits en vente libre est notamment 
tirée par le lancement d’Actinica® (préven-
tion du cancer de la peau non mélanome), 
soutenu par la Skin and Cancer Foundation. 
Les solutions esthétiques et correctrices 
continuent quant à elles leur forte progres-
sion portée par Restylane® et l’essor de 
Dysport® (relaxant musculaire).

5
centres de recherche et développement 
exclusivement dédiés à la dermatologie

www.dermquest.com 
Une plateforme 
de formation continue 
et personnalisée pour 
les dermatologues.
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Laurent Attal
Vice-Président 

Directeur général 
Recherche et Innovation

bilan & prospective

 ⁄ Garder
un temps d’avance

Chez L’Oréal, comment 
la science s’inscrit-elle 
dans l’innovation ?

La croissance du marché de 
la beauté est tirée par 
l’innovation, qui représente 
15 % de notre chiffre d’affaires, 
et l’innovation vient de la 
science. C’est la raison pour 
laquelle L’Oréal a toujours et 
continuellement investi dans 
la Recherche Fondamentale 
en développant des 
connaissances de pointe sur 
les cheveux et la peau. 
Pour nous, la science n’a pas 
de limites et notre Recherche 
contribue au progrès 
scientifique dans le sens le 
plus noble du terme. Notre défi est de transformer la 

science en produits innovants, 
tout en respectant la 
règlementation et l’ensemble 
de nos engagements 
éthiques.

Comment comptez-vous 
préserver votre avance ? 

Notre ambition est de 
comprendre les besoins des 
consommateurs du monde 
entier et d’y répondre avant 
les autres. C’est pourquoi nous 
avons mis au point un modèle 
d’innovation unique qui va de 
la Recherche Avancée au 
Développement. Il repose sur 
une interaction créative entre 
le marketing et la science, 
qui nous distingue de nos 
concurrents. À tous nos 

consommateurs, nous 
sommes en mesure de 
proposer en permanence 
nouveauté, différenciation 
et performance grâce à 
notre capacité à synthétiser 
de grands actifs pérennes 
exclusifs que nous 
maximalisons dans de 
nouveaux systèmes 
formulatoires, combinons ou 
produisons à moindre coût.

En quoi le fait d’être un 
pure player de la beauté 
est-il une force ? 

C’est un avantage 
extraordinaire compte tenu 
de la complexité de ce métier. 
Plus vous travaillez sur des 
sujets liés à la beauté, plus 
vous affinez votre expertise sur 
le vieillissement, les cheveux 
“abîmés”, la photoprotection… 
En plus de cent ans, nous 
avons accumulé un 
formidable patrimoine de 
données et cette richesse 
sous-tend notre capacité 
d’innovation. Celle-ci est 
aujourd’hui décuplée 
grâce à la modélisation, 
à la robotisation, à la 
miniaturisation et aux 
nouveaux outils biologiques. 
C’est ce qui nous permet de 
passer à l’ère du prédictif et 
d’anticiper la performance 
de nos ingrédients et de nos 
produits, mais aussi d’ouvrir 
l’immense perspective de 
la beauté personnalisée.

857
millions d’euros(1), 

soit 3,7 % du chiffre d’affaires

624
brevets déposés

plus de

4 000
collaborateurs(2)

(1) Incluant 50 % des frais de recherche de Galderma. 
(2) Incluant 50 % des salariés de la recherche de Galderma.
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AMÉRIQUE DU NORD

AFRIQUE, MOYEN-ORIENT

EUROPE DE L'EST
EUROPE DE L'OUEST

ASIE DU NORD

ASIE DU SUD ET PACIFIQUE

AMÉRIQUE LATINE

BRÉSIL

L’organisation multipolaire de la Recherche
Les vingt-trois centres de Recherche et Innovation de L’Oréal sont implantés mondialement. Les centres mondiaux et les pôles 
régionaux travaillent en réseau au plus près de leur écosystème d’innovation composé de consommateurs, d’universités et de 
fournisseurs. L’occasion de tisser des partenariats privilégiés au service d’avancées scientifiques majeures.

Centres Mondiaux  
(France)

4 métiers de L’Oréal :  
• Soin du cheveu, coloration,  
soin de la peau et maquillage.

Leur rôle : 
• Définir la stratégie. 
• Animer le portefeuille d’innovations.

Pôles Régionaux  
(États-Unis, Japon, Chine, Inde, Brésil)

Leur rôle : 
• Adapter les technologies  
développées dans les centres  
mondiaux aux attentes  
de leurs consommateurs.

• Inventer des technologies 
et des produits spécifiques.

Régions stratégiques 

Leur rôle :  
• Rassembler les consommateurs 
en fonction de leurs aspirations  
de beauté, des types de peau  
et de cheveux, des routines 
de beauté et de leurs critères  
culturels et climatiques.

En mai 2013, L’Oréal a annoncé la création d’un 
Conseil Scientifique composé de neuf éminents 
scientifiques, issus de différentes disciplines et 
pays. Leur mission est double : apporter des 
idées inattendues dans les domaines d’intérêt 
pour la Recherche de L’Oréal et explorer les 
domaines scientifiques et technologiques émer-
gents pour préserver l’avance du groupe. Les 
réflexions de ce Conseil, présidé par Jacques 
Leclaire, Directeur Scientifique Mondial de L’Oréal, 
seront une grande source d’inspiration. 

Création d’un Conseil Scientifique

De gauche à droite : Elaine Fuchs, Jun Wang, Dominique Langevin, Thomas Bieber, Samir Mitragotri, 
Bonnie Bassler, Vanderlan da Silva Bolzani, Nina Jablonski, René Wijffels, Jacques Leclaire.
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Protégés pendant plusieurs décennies par une politique 
dynamique de brevets, les actifs dont le groupe est proprié-
taire forment un capital unique et jouent un rôle essentiel 
dans la stratégie d’innovation. Aujourd’hui encore, les 
dix principaux actifs des 35 dernières années sont utilisés 
dans des formules qui représentent la moitié des ventes de 
L’Oréal. 

Un processus d’innovation permanent
Le rôle de la Recherche est non seulement de mettre au point 
ces ingrédients, mais également de prouver leur efficacité et 
de les inscrire dans un processus d’innovation permanent. 
Les molécules les plus importantes donnent naissance à de 
véritables plateformes technologiques dont la mission est 
d’en exploiter tout le potentiel.
Le succès mondial de Revitalift Laser X3 de L’Oréal Paris, avec 
3 % de Pro-Xylane™, est un bel exemple du lien étroit qui existe 
entre science, performance et innovation. 

L’un des atouts de la Recherche et Innovation est sa capacité à développer 
des ingrédients actifs exclusifs dont les cycles de vie sont très longs 

et à les transformer en produits innovants au succès mondial. 
À l’image du Pro-Xylane™ dans Revitalift Laser X3.

1999
Mise au point du Pro-Xylane™ 

en laboratoire.  
Choisi pour son efficacité parmi 

plusieurs molécules imaginées et 
synthétisées par les chimistes, le 
Pro-Xylane™ est conçu selon les 

principes de la chimie verte à partir 
d’une matière première renouvelable, 

un sucre naturel extrait du bois de hêtre.

1995
Découverte capitale sur le vieillissement 

de la peau : les chercheurs mettent 
en évidence le lien entre la perte de densité 

et la diminution de certaines 
macromolécules (les GAGS) dans le derme, 
véritables “éponges à eau”. Leur structure 

va inspirer les chimistes. 

De la molécule

 ⁄ de la science
à la beauté

La beauté est

une science
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Une performance 
anti-âge prouvée

2000 – 2006
Premières preuves d’efficacité.  

Sa performance à 3 %  
est démontrée in vitro et in vivo 

sur l’élasticité et la tonicité  
de la peau.

2009 – 2012
Nouvelles preuves d’efficacité : 

la Recherche Avancée 
continue à enrichir le faisceau 
de preuves de la performance 

anti-âge du Pro-Xylane™.  
Son mécanisme d’action sur 

les GAGS est démontré  
et une étude clinique in vivo  

conclut à une réduction visible  
des rides et des pores, et  

à une homogénéité du teint.

2013
 

Revitalift Laser X3 
est un succès mondial
et permet à la marque 

L’Oréal Paris d’enregistrer 
de fortes progressions de 

parts de marché. 
En parallèle, l’histoire du 

Pro-Xylane™ continue. 
De nouvelles propriétés 
sont découvertes et les 
chercheurs travaillent à 
améliorer la disponibilité 

dans la peau en jouant sur 
la formulation et les 

associations.

2012
Les laboratoires comparent dans une étude clinique 

sur deux mois l’efficacité d’une séance de laser 
de rajeunissement face à un soin contenant du  
Pro-Xylane™ à 3 % associé à deux autres actifs. 

Revitalift Laser X3, lancé par L’Oréal Paris, revendique 
une triple action sur les rides, la qualité de la peau et 

les contours du visage. 

Pro-Xylane™ au succès mondial de Revitalift Laser X3

2011
Une molécule toujours plus accessible. 

Le défi est de faire en sorte que 
cette molécule, très coûteuse, 

puisse être accessible à une marque 
distribuée en grande diffusion. 
En optimisant la synthèse du 

Pro-Xylane™, les laboratoires parviennent 
à diviser son prix par quatre.
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⁄ L’universalisation   
        inspire     
  l’innovation

Décrypter les besoins des consommateurs et en faire 
une source d’inspiration pour la science, c’est la mission 
de la Direction de l’Innovation et des Consumer Insights. 
Objectif : accélérer l’innovation partout dans le monde.

Chez L’Oréal, c’est de la rencontre entre le consommateur 
et la science que naissent les grandes idées. Pour optimiser 
cette interaction et mieux répondre à la diversité des 
attentes de beauté, la Recherche et Innovation a cartogra-
phié le monde en groupes de consommateurs, en fonction 
des types de peau et de cheveux, du climat, mais aussi des 
aspirations et routines de beauté. Ces groupes sont ratta-
chés aux pôles de la Recherche et Innovation de L’Oréal 
(voir carte “L’organisation multipolaire de la Recherche” 
page 77). 

Détecter ce qui n’est pas exprimé
Pour chacun de ces groupes, la mission de l’équipe 
Consumer Insights locale est d’étudier les attitudes et 
attentes des consommateurs dans leur approche des pro-
duits de beauté. Elle va jusqu’à décrypter les attentes 
contradictoires qui existent chez une même personne, par 
exemple allier maintien de la coiffure avec mouvement et 
toucher naturels. Systématisée sur tous les marchés, cette 
méthode permet d’orienter le développement des produits 
en fonction des routines locales. 

L’adaptation aux 
routines locales a 
nécessité la mise au 
point d’une nouvelle 
technologie et d’un 
nouveau parfum. 
Total Repair 5 permet 
à L’Oréal Paris de saisir 
les opportunités de 
ce grand marché. 

2013
  en INDE  
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La technologie de Reparação 
Total 5, basée sur le Céramide R, 
apporte une réponse aux cinq 
problèmes des cheveux “abîmés” : 
les fourches, le toucher rêche, 
la sécheresse, la casse, la perte de 
brillance. Le succès est immédiat et 
s’étend très vite à toute l’Amérique Latine.

Autre nature de cheveu et routine 
différente : en Chine, les femmes 
n’utilisent pas d’après-shampoing 
de peur d’alourdir leurs cheveux 
naturellement raides. La prouesse des 
laboratoires de Shanghai ? Reformuler 
les shampoings pour qu’ils puissent 
répondre seuls au besoin de réparation. 

  En Amérique du Nord  

Les femmes 
apprécient les 
après-shampoings 
et ont besoin de 
sentir au toucher 
qu’ils agissent 
vraiment. 
Les laboratoires mettent 
au point une nouvelle 
technologie on surface (1) 
pour créer une formule 
réparatrice avec une 
texture sensorielle.

2008

2010

2012

  en chine  

  au brésil  

2009
La formule est adaptée aux 
attentes des Européennes 
et la gamme à leur routine 
de beauté. Elles ne font pas les 
mêmes gestes que les Brésiliennes 
qui utilisent des crèmes à coiffer. 
Dès son lancement, Total Repair 5 
séduit les consommatrices.

  en europe de l’ouest  

Elsève  
Total Repair 5

Elsève Total Repair 5 est aujourd’hui  
le produit capillaire le plus important  
du groupe. Cette innovation a été inspirée  
par le Brésil en réponse aux besoins 
d’un des consommateurs les plus exigeants 
de la planète en matière de cheveux “abîmés”.  
Depuis, elle a fait le tour du monde.  
Et en améliorant la formule en continu, 

les autres pôles d’innovation, en Chine, en Inde ou  
aux États-Unis, ont contribué à son succès mondial.

Jacques Challes, Directeur de l’Innovation

la pertinence 
locale pour un succès 
mondial.

““

(1) En surface.
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⁄ UNE étape DéCISIVE  
DE NOTRE  

ENGAGEMENT

sara ravella
directrice générale 

communication, 
développement durable et 

affaires publiques

Comment qualifieriez-
vous l’année 2013 ?

Pour L’Oréal, 2013 a été une 
grande année en matière de 
responsabilité d’entreprise. 
Le lancement de notre 
programme “Sharing Beauty 
With All” (1) avec nos nouveaux 
engagements à horizon 2020 
en est la pierre angulaire. 
Il concrétise une ambition forte : 

aller encore plus loin dans nos 
actions en matière 
d’environnement et de société. 
En interne aussi nous avons été 
portés par des projets très 
fédérateurs, comme le Citizen 
Day au cours duquel environ 
20 000 collaborateurs du 
groupe se sont mobilisés 
spontanément le temps d’une 
journée auprès d’associations. 
Un bel élan de solidarité !

“Pour les Femmes et 
la Science” a fêté cette 
année ses 15 ans. 
Quel bilan faites-vous 
de ce programme ?

Nous sommes très fiers de 
ce programme mené en 
partenariat avec l’UNESCO. 
Accompagner des femmes 

scientifiques à fort potentiel 
à un moment crucial de leur 
carrière et les faire 
reconnaître par leurs pairs 
est déterminant. C’est une 
mobilisation mondiale et 
notre réponse à un constat : 
encore trop peu de femmes 
accèdent à des postes de 
responsabilité dans le monde 
scientifique. Depuis qu’il 
existe, le prix “Pour les 
Femmes et la Science” 
a permis de récompenser 
les travaux de 77 scientifiques 
d’exception à travers le 
monde et de créer ainsi 
des exemples de réussite 
pour les jeunes générations. 

Quel lien existe-t-il entre 
la mission “la beauté 
pour tous” et la RSE ?

La beauté a une réelle utilité 
sociale, c’est notre conviction 
chez L’Oréal. Par le mécénat, 
la Fondation L’Oréal déploie 
des projets qui font le lien entre 
la beauté et l’insertion. Mais 
au-delà, notre responsabilité 
de leader est d’associer 
à notre réussite toutes nos 
parties prenantes et rendre 
ainsi le monde plus beau.

Un leadership 
reconnu en 2013
n �Les labels Ethibel PIONEER et 

EXCELLENCE sont décernés à 
L’Oréal qui se distingue au sein de 
son secteur sur le plan de la RSE.

n �L’Oréal figure parmi les indices 
Euronext Vigeo World 120, Europe 120 
et France 20 qui reconnaissent 
les entreprises les plus avancées 
en matière de développement 
durable.

n �L’Oréal est reconnu pour 
la quatrième fois par l’Institut 
Ethisphere comme l’une des 
“sociétés les plus éthiques au 
monde” et intègre l’indice Global 
Compact 100 des Nations Unies. 

(1) Partager la beauté avec tous.
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À travers ces engagements, 
nous plaçons nos enjeux 
extra-financiers au même 
niveau que nos objectifs 
financiers dans une vision  
de performance globale  
de notre entreprise.  
C’est une transition vers  
un nouveau modèle  
de développement qui 
s’inscrit totalement  
dans notre stratégie 
d’universalisation. Ce n’est 
pas seulement un projet 
d’entreprise.

C’est un vrai projet de 
“Société” où l’entreprise 
tient une place nouvelle, 
en relation avec ses 
consommateurs, les 
citoyens, les États. C’est une 
époque nouvelle qui s’ouvre, 
une nouvelle étape 
enthousiasmante de la 
grande aventure L’Oréal. 

Jean-Paul Agon 
Président-Directeur Général  
de L’Oréal

Nous voulons partager la beauté avec tous.
La beauté s’exprime de multiples manières.

La beauté de l’environnement.
La beauté de la biodiversité.

La beauté de partager avec les communautés 
qui nous entourent.

La beauté de prendre soin de nos employés.
La beauté de proposer des produits à la fois 

aspirationnels et durables aux femmes 
et aux hommes qui nous font confiance.

Comment est né le programme 
“Sharing Beauty With All”(1) ?

“Sharing Beauty With All”(1) s’inscrit dans 
la longue histoire environnementale, 
sociale et sociétale de L’Oréal. 
Les engagements que nous avons 
annoncés en octobre 2013 sont le fruit 
de deux années de consultation, 
concertation et co-construction avec 
différentes parties prenantes à travers 
le monde. Nous avons dialogué avec plus 
de 250 organisations : ONG, associations, 
experts…, notamment dans le cadre de 
forums organisés aux États-Unis, en Afrique 
du Sud, en Inde, au Brésil, en France,  
en Chine ou encore en Europe du Nord.

Retrouvez dans votre 
e-Magazine L’Oréal 
Finance Mag, l’article 
multimédia dédié aux 
Engagements 2020.

“

“

Alexandra Palt
Directrice Responsabilité 
Sociétale et 
Environnementale

(1)

(1) Partager la beauté avec tous.
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INNOVER  
durablement
Le premier devoir de L’Oréal est d’offrir à ses consommateurs non 
seulement les produits offrant la meilleure efficacité, qualité et 
sécurité, mais aussi la plus grande responsabilité, c’est-à-dire des 
produits éco-conçus et socio-conçus. En 2020, L’Oréal s’engage à 
ce que 100 % de ses nouveaux produits démontrent un bénéfice 
environnemental ou social, et ce de manière quantifiable, mesu-
rable, vérifiable.

produire 
durablement
Le défi est de continuer à réduire l’impact du groupe 
tout en produisant plus.

ENGAGEMENT 
En 2020, nous aurons réduit notre empreinte  

environnementale de 60 %, tout en apportant la beauté  
à un milliard de consommateurs supplémentaires.

Nous réduirons les émissions  
de CO2 générées par  
le transport de produits  
de 20 % par unité de produit  
fini par km

-20%(2)

Objectif 2020

Nous réduirons de 60 %  
les émissions de CO2  
de nos usines et centrales  
de distribution en absolu

-60%(1)

Objectif 2020

Nous aurons atteint  
le zéro déchet en décharge

Objectif 2020
0%

Objectif 2020

nous réduirons de 60 %  
notre consommation d’eau  
par unité de produit fini 

-60%(1)

Objectif 2020

Nous réduirons de 60 %  
notre génération de déchets  
par unité de produit fini 

-60%(1)

consommer 
durablement

ENGAGEMENT 
En 2020, nous donnerons à tous  

les consommateurs de produits L’Oréal  
la possibilité de faire des choix  
de consommation durables.

En 2020, L’Oréal communiquera le profil 
environnemental et social de ses produits, et 
ce dans tous les pays, afin de permettre aux 
consommateurs de juger par eux-mêmes pour 
faire des choix de consommation éclairés. La 
performance environnementale et sociale 
d’un produit doit devenir un élément aussi 
déterminant que sa qualité, son efficacité et 
sa sécurité.

(1) Période 2005-2020. (2) Période 2011-2020.  
(3) Source : Regeneration Roadmap Survey, 2012.

65 %
(3)

des consommateurs déclarent :
“ il en va de ma responsabilité 

d’acheter des produits qui sont 
bons pour l’environnement  

et la société.  ”

Initiative : Les laboratoires L’Oréal  
travaillent à la formulation de 

shampoings qui ne nécessiteront 
qu’un litre d’eau de rinçage contre sept 
aujourd’hui. Au total, la quantité d’eau 
utilisée pourrait  être réduite des 3/4 

et les émissions de CO2 des 2/3 
pour l’ensemble du cycle de vie 

du shampoing.

ENGAGEMENT
En 2020, 100 % 

de nos produits  
démontreront un impact  

environnemental 
ou social positif.
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Plus de 
5 200

audits sociaux(1)

(1) Audits sociaux menés dans le monde depuis 2006.

Initiative : Pour L’Oréal, il est fondamental que chaque 
femme ait la possibilité, partout dans le monde, 

de bénéficier d’un congé de maternité d’une durée 
suffisante et entièrement rémunéré.

Partager  
notre croissance…

Initiative : Au Brésil, The Body Shop 
soutient le commerce équitable 

en achetant des noix 
à des producteurs locaux.

L’Oréal a une longue tradition de progrès social, en 
particulier dans ses filiales historiques, et a conçu le 
programme mondial “Share & Care”, qui permettra de don-
ner accès à tous ses collaborateurs à un niveau de cou-
verture santé et de protection sociale parmi les meilleures 
pratiques en œuvre dans les pays où le groupe est présent.

L’Oréal considère ses fournisseurs comme de véritables partenaires d’une 
croissance partagée. En 2020, 100 % de ses fournisseurs stratégiques 
participeront à son programme de développement durable. Tous seront 
sélectionnés et évalués sur la base de leurs performances sur le plan 
sociétal et environnemental.

L’Oréal souhaite partager sa prospérité en y associant des personnes 
économiquement vulnérables. Il s’agit de donner accès à un travail 
et à un revenu pérennes à plus de 100 000 personnes issues de 
communautés en difficulté sociale ou financière.

… avec nos collaborateurs

… avec nos fournisseurs

… et avec les communautés  
qui nous entourent

Fournisseur d’emballages en verre et en plastique 
de haute qualité en Belgique.

ENGAGEMENT 
En 2020, 100 % de nos fournisseurs stratégiques 

participeront à notre programme  
de développement durable destiné  

aux fournisseurs.

ENGAGEMENT 
En 2020, les salariés de L’Oréal auront accès, 

où qu’ils se trouvent dans le monde, à la couverture santé, 
à la protection sociale et à la formation.

ENGAGEMENT 
En 2020, nous aurons permis  

à plus de 100 000 personnes, issues  
de communautés en difficulté  

sociale ou financière,  
d’accéder à un emploi.
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         ⁄ 15 ANS  
D’ENGAGEMENT,  
     15 ANS  
    D’EXCELLENCE

L’année 2013 marque le 15e anniversaire du 
programme L’Oréal-UNESCO “Pour les Femmes 
et la Science”. Créé en 1998, ce programme met 
à l’honneur des femmes remarquables dont les 
recherches contribuent à faire avancer la 
science. Leurs travaux s’attachent à améliorer les 
connaissances dans des domaines aussi variés 
que le changement climatique, la recherche de 
nouvelles sources d’énergie, le corps humain ou 
la protection de la biodiversité. À ce jour, ce sont 
plus de 77 lauréates – dont deux ayant obtenu 
le prix Nobel – et plus de 1 700 boursières soute-
nues à travers le monde. Une mobilisation de 
L’Oréal et de l’UNESCO qui est l’expression d’une 
conviction forte : l’excellence scientifique n’a pas 
de genre.

100e boursière française
L’édition 2013 a aussi célébré la 100e boursière 
française depuis la création du programme. 
À cette occasion, l’ancienne boursière et poly-
technicienne Myriam Paire a été nommée mar-
raine pour accompagner les jeunes boursières 
et animer une communauté de scientifiques sur 
le long terme.

Une initiative pilote en France
En France, seulement 27 % des chercheurs sont des femmes(1). Parce que le prochain 
défi consiste à donner envie aux plus jeunes d’oser la science, L’Oréal a développé 
en France une initiative originale : des speed meetings(2) entre des boursières du pro-
gramme “Pour les Femmes et la Science” et près de cent lycéennes d’Île-de-France. 
Chaque boursière endosse le rôle d’ambassadrice pour témoigner et montrer que les 
femmes ont leur place en science, que les opportunités de carrières y sont nombreuses 
et surtout passionnantes. À la clé : motiver les plus jeunes à faire partie de la génération 
des scientifiques de demain !

(1) Source : le Bulletin des statistiques de l’UNESCO, décembre 2012. (2) Rencontres rapides.

Plus de

1 700
Boursières soutenues 

à travers le monde
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⁄ Déploiement mondial  
        de “Beauty  
    for a Better life”

Pour la Fondation L’Oréal, prendre soin de son apparence ou apprendre les métiers qui lui 
sont liés sont des moyens d’agir positivement sur des personnes en situation de vulnérabilité 
sociale. C’est la mission du programme international “Beauty for a Better Life” : offrir une  
formation de qualité et gratuite aux métiers de la beauté. Ce programme s’adapte aux 
réalités locales de chacun des dix-sept pays dans lequel il est mis en œuvre, en développant 
une formation à la fois théorique et pratique auprès d’un nombre limité d’élèves dans des 
salons spécialement aménagés pour la coiffure, l’esthétique ou bien encore le maquillage. 
Un programme mis en avant lors du Women’s Forum qui s’est tenu en Birmanie avec comme 
invitée d’honneur Daw Aung San Suu Kyi, prix Nobel de la paix. 

De belles initiatives en Asie

En Chine, dans la région du Sichuan, 
le programme “Beauty for a Better Life” 
est destiné à la jeunesse en difficulté 
économique et victime du tremble-
ment de terre de mai 2013. L’Oréal est 
associé à la China Youth Development 

Foundation spécialisée dans l’accom-
pagnement des jeunes en situation de 
précarité en Chine. L’objectif est de 
former cent personnes au premier 
semestre 2014 et de développer la for-
mation dans le pays.

En s’associant à des ONG et à des associations présentes sur le terrain, la Fondation L’Oréal déploie son 
programme “Beauty for a Better Life” afin de combattre l’exclusion et la précarité. Zoom sur deux actions 
concrètes alliant beauté et solidarité. 

Au Cambodge, “Beauty for a Better 
Life” a été décliné pour la première fois 
en 2013 dans la banlieue défavorisée 
de Phnom Penh. L’association fran-
çaise Toutes à l’École y offre une édu-
cation gratuite à près de 1 000 jeunes 
filles pour qu’elles puissent accéder à 

des études et apprendre un métier. En 
partenariat avec L’Oréal, la première 
promotion coiffure a débuté en sep-
tembre 2013 en vue de donner à une 
vingtaine de jeunes femmes des 
opportunités professionnelles dans un 
pays en pleine reconstruction.

1/
Lancement 
du programme 
“Beauty for 
a Better Life” 
en Chine.

1
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Comment la Direction Générale 
Administration et Finances 
a-t-elle accompagné 
les performances de L’Oréal 
en 2013 ?

Les équipes administration, gestion 
et finance participent au pilotage 
économique de L’Oréal, qui s’est 
traduit en 2013 par une nouvelle 
année de croissance des résultats 
et de la rentabilité. Nous avons 
également veillé à la bonne santé 
financière du groupe grâce au suivi 
attentif des cash-flows et à la 
poursuite de la sécurisation des 
financements. Par ailleurs, le contrôle 
de gestion, l’audit interne et la 
direction juridique se sont mobilisés 

pour diffuser les normes et bonnes 
pratiques à toutes les entités, 
et assister les filiales, partout dans 
le monde, dans la bonne conduite 
de leurs activités. Enfin, l’équipe 
de prospective stratégique a piloté 
le suivi du marché et des grandes 
tendances macroéconomiques 
pour identifier les perspectives 
de développement du marché 
cosmétique.

Quels sont les principaux 
leviers de la relation de 
confiance de L’Oréal avec 
ses parties prenantes ?

La relation de confiance qui unit L’Oréal 
à l’ensemble de ses parties prenantes 

Les équipes Administration et Finances améliorent 
l’efficacité des organisations et des systèmes et contribuent 
au développement à long terme du groupe.

CHRISTIAN MULLIEZ
vice-président 
directeur général 
administration et finances

Informer 
et dialoguer
En partageant l’aventure L’Oréal, sa 
stratégie et ses perspectives au fil 
d’évènements dédiés, les équipes de 
la communication financière entre-
tiennent une relation de confiance et 
de proximité avec la communauté 
financière : actionnaires individuels, 
investisseurs, analystes financiers et 
experts ISR(1).
2013 marque le renouveau des outils 
de communication financière. Le site 
www.loreal-finance.com, le magazine 
multimédia, les applications mobiles 
et les lettres aux actionnaires ont été 
repensés pour plus d’accessibilité.

⁄ Des expertises 
au service 

de la croissance

bilan & PROSPECTIVE

Téléchargez 
l’application 

en flashant 
ce code.

(1) Investissement Socialement Responsable.
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est essentielle à la croissance 
pérenne du groupe et va de pair 
avec une vigilance permanente. 
Elle repose sur le professionnalisme 
et l’éthique dans nos échanges avec 
les fournisseurs, clients et banquiers, 
et sur la sincérité et la transparence 
de notre communication financière 
vis-à-vis des investisseurs, actionnaires, 
autorités de marchés et agences 
de notation. 

Comment L’Oréal a-t-il enrichi 
son portefeuille de marques 
en 2013 ?

Le groupe a réalisé plusieurs 
acquisitions stratégiques, fruits de 
l’interaction entre les directions 
juridique, affaires économiques, 
acquisitions et les divisions, menées 
à bien selon des critères financiers, 
opérationnels et prudentiels stricts. 
Ces opérations complètent le 
portefeuille de marques des divisions 
et permettent de renforcer la 
présence de L’Oréal dans les 
Nouveaux Marchés. Faits marquants 
en 2013 : les acquisitions de Decléor 
et Carita en Europe de L’Ouest, 
de Cheryl’s Cosmeceuticals en Inde 
et d’Interbeauty au Kenya, la prise 
de participation majoritaire dans 
Emporio Body Store au Brésil et le projet 
d’acquisition de Magic Holdings en 
Chine (voir rubrique “Des acquisitions 
stratégiques” pages 22 et 23).

Connectivité et modernité :  
des investissements soutenus
La direction des Systèmes d’Information travaille, aux 
côtés des équipes opérationnelles, pour développer des 
infrastructures techniques et des outils d’excellence opé-
rationnelle. En 2013, un programme mondial d’optimisa-
tion de l’environnement de travail des collaborateurs a 
été lancé. Son objectif ? Favoriser l’interaction et la colla-
boration via des services de communication instantanée 
et à distance, un réseau collaboratif interne et l’amélio-
ration de la connectivité et de la mobilité de tous les 
équipements. Dans le domaine du marketing digital, 
deux programmes à vocation mondiale ont été mis en 
œuvre : le renouvellement aux États-Unis des technolo-
gies des sites Internet des marques et le lancement d’une 
importante initiative de marketing relationnel en Europe.

Dans le cadre des Grands Prix de la Transparence, 
L’Oréal s’est vu décerner le Grand Prix Large Caps 
pour l’ensemble de sa communication financière 
ainsi que le Grand Prix du document de référence.
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Consultez l’ensemble des publications 2013 de L’Oréal

Pour en savoir plus

L’essentiel de L’Oréal Finance à portée de main !
Retrouvez l’essentiel de l’information financière  
de L’Oréal en téléchargeant l’application  
dédiée aux actionnaires et investisseurs.  
Gratuite et simple d’utilisation, elle est disponible 
sur tablette et smartphone.

Édition digitale 
Rapport d’Activité 2013
Retrouvez en ligne dans votre e-Magazine L’Oréal 
Finance Mag des contenus multimédia et des 
articles exclusifs sur l’activité de L’Oréal en 2013.

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 ou à la Direction Générale de la Communication Financière.

Le Rapport d’Activité  

L’année 2013 de L’Oréal, celle des divisions, des marques et des pays au service d’une mission 
– la beauté pour tous – et d’une stratégie – l’universalisation de la beauté. 

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.

Innover durablement / Produire durablement / Consommer durablement / Partager notre croissance

Le document de référence

Incluant notamment les comptes 2013, le Rapport Financier Annuel et le Rapport de Gestion  
du Conseil d’Administration dont 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 et capital social / Assemblée Générale / Annexes
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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. 

papier
Cocoon Gloss

grammage
150 g/m2

nombre de pages
92

PAGES INTÉRIEURES COUVERTURE

format
22 × 30,5 cm

quantité
7 700

481 kg de co2 équivalent à : 

4 805  
km parcourus en voiture 
européenne moyenne

99 200
litres d’eau

9 141
kWh d’énergie

5 813
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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Société Anonyme 
au capital de 121 180 377,40 euros 

632 012 100 R.C.S. Paris

Siège administratif : 
41, rue Martre 

92117 Clichy Cedex 
Tél. : 01 47 56 70 00 
Fax : 01 47 56 86 42

Siège social : 
14, rue Royale 

75008 Paris

www.loreal.com 
www.loreal-finance.com


