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ORGANISATION INTERPROFESSIONNELLE

qui controle et certifie la Diffusion de la Presse, | ‘ Pm

Fréquemarion,des sifes, des applic,arions, des webradios, des LE TIERS DE CONFIANCE
podcasts, de | affichage digital et | Audience des marques de LA VALEUR DES MEDIAS

Presse.
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Comprendre les besoins
de l'industrie beauté et
sa perception de la
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Lo Marque de Presse, un concept encore mal assimilé

Une attente forte de KPIs prouvant |a performance du

media Presse

Fngagement RSE : entre besoin de pédagogie el élément
différentiateur entre les médias
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CIBLE ENSEMBLE

len milliers de lecteurs|

BIBA
ELLE

Femme
Actuelle

Le Journal
du Dimanche

madame

FIGARO

marie claire

VOGUE

ONE 2011

1065

7 563

14 995

2 947

3 580

3 959

1354

ONENEXT GLOBAL
S1 2022

4729

10 836

21 389

3 497

7 833

7 872

2 781

EVOL %

344%

43%

43%

19%

119%

99%

105%






LA PRESSE, PARTENAI

Moyenne Post Teslts

Media Figaro

349 campagnes testées
4500 panelistes

Moyenne des gains exposés

VS NON EXPOSES

RE MARKETING AU QUOTIDIEN

Transparence(s) - Les territoires
el leviers de la Transparence x
Attentes des Femmes

Expertise GMC

& Peclers.

Elude Care Brand Trust Panel lectrices

Reworld Media Connect , CMI
& Prisma Media

1242 femmes responsables
des achats d hygiéne beauté

Juillet/ao0t 2021

Etude Beauly Influence :
Les Nouvelles Sphéres
d’Influence de la Beauté

Prisma Media

En partenariat avec NellyRodi ef
lligo

1000 femmes 18-64 ans

#lemainLaPresse

La Beauté de Demain
Depuis la Pandémie...

Prisma Media
Panel CSA
1506 femmes
18 364 ans

La Beauté Engagée
Quelles priorités pour le
futur de la Beauté ?
Expertise GMC & Sociovision.
1 000 femmes 18 5 65 ans

Panel lectrices




LA PRESSE MAGAZINE, LE MEDIA DE LA CONFIANCE POUR LES #llemainLaPresse
COMMUNICATIONS HYGIENE - BEAUTE

Je fais confiance a ces canaux de communication pour recevoir des

informations des marques d'hygiéne-beauté

Marque presse magazine (print/digitel) [T 17

La télévision 77 %
Laffichage 77 %
La radio 74 %
Les emailings & newsletters 70 %
Internet 66 %
Les réseaux sociaux 42 %
Les influenceuses & influenceurs 337%

Source : étude Care Brand Trust Reworld Media Connect, CMI & Prisma Media / 1242 femmes responsables des achats d’hygiéne beauté / Juillet-aoar 2021



EN HYGIENE/BEAUTE, LA PRESSE COUVRE COMPLETEMENT LE FUNNEL
ET JOUE PLEINEMENT SON ROLE EN MATIERE DE TRANSFORMATION

w1 Marques de Presse ... TV - Réseaux sociaux
RENSEIGNEMENT
95%
RECOMMANDAT7|1C3/N ACHAT
W, JF Sosrsassssiovionisssnnnestrerareassnssosiisisonsch 83%

Source : étude Care Brand Trust Reworld Media Connect, CMI & Prisma Media / 1242 femmes responsables des achats d’hygiéne beauté / Juillet-aoar 2021



LA PRESSE BOOSTE LES KPI'S DE LA MARQUE SUR L'ENSEMBLE DES
INDICATEURS

SECTEUR
BEAUTE
ATTENTION INDICATEURS

PORTEE BRAND

AUX CAMPAGNES EFFECT
ROTORIETE

@ NOTORIETE
+19 PTS

vALeor ...
DIFFERENCIATION
v +11 PTS

INNOVATION
+19 PTS

CONFIANCE
o)) +13 PTS

J INTENTION
D'ACHAT
+17 ?TS

Source : Media Figaro / 349 campagnes testées / 4500 panelistes / Moyenne des gains exposés vs non exposés



LES MARQUES DE PRESSE, SOURCE D’'INFORMATION N°1 AVANT ET
PENDANT L'ACTE D’ACHAT

Quelles sources en amont de Quelles sources pendant
'achat ? 'achat ?

524

463

41y

Les marques  Les points Les Les sites  Les marques Les marques  Les points  L'entourage Les sites  Les marques
de la Presse  de vente Influenceuses® Féminins™*  sites, NL RS, de la Presse  de vente lamis, Féminins**  sites NL RS
Féminine Publicités Féminine communautés Publicités

dédiées)

“Youtubeuses/Instagrameuses, Bloggeuses “*Au Féminin.com, les éclaireuses

Source : Lagardére Publicité / Comprendre le parcours d’achat Mode & Beauté / Panel Elle & Lagardére en partenariat avec BrainValue enquéte online / 1310 femmes



LA BATAILLE DE L’ATTENTION : LA PRESSE TIRE SON EPINGLE DU JEU
PARMI TOUS LES POINTS DE CONTACT

Moyens de découverte pour les nouveaux produils achetlés
Echantillons 37%
Dans les rayons des magasins 34 %
Bouche 3 oreille, recommandations de proches 27%

Presse (articles et pubs)

21%
Conseils d'un vendeur 18%

Pubs TV / Radio 15%

Sites ou RS des marques Beauté 15%

Youtube 10%

Recommandations d’influenceurs %

Blogs Beauté 8%

Source : Prisma Media : La beauté de demain, depuis la pandémie / Panel CSA / 1506 femmes de 18 & 64 ans



AVEC UN PROFIL PLUS DIGITAL, LES MILLENIALS PRIVILEGIENT
EGALEMENT LE PRINT

Concernant la presse féminine, quelles sont les déclinaisons que vous consultez pour vous
informer sur les tendances Mode/Beauté ?

o TOTAL MILLENIALS

Les magazines papier  FOEEEE——— oo

82y
Les sites des magazines _6:?4%
y
Les publicités _50% 25%
-]
Les newsletters 467 33
: Les pages Facebook I 45 5o, :
| : I
I I_es Vidéos Youl‘ube _ 3]’6 37% I
| |
:Les épingles ou tableaux Pinterest I 0 34 :
| I 25
| Les posts Instagram 294 39, :
e e e e e e e -
Twitter R 15£]8£

Source : Lagardére Publicité / Comprendre le parcours d’achat Mode & Beauté / Panel Elle & Lagardére en partenariat avec BrainValue enquéte online / 1310 femmes



LE SECTEUR BEAUTE CONSACRE 11,7% DE SES COMMUNICATIONS AU
THEME DE LA RSE

La publicité RSE progresse dans certains L’automobile dédie 60% de son budget a la
médias RSE et reste le 1¢" secteur sur ces enjeux
0/ i_“ _ _____ “ __ _E i % des budgets dédiés ala RSE |
12,77 o | R mRni :
J - E L i
de la pression brute - " 15,7% A 1. % 39,3% : 60.6%
sur 'ensemble des médias A | RS i :
7 PRESSE 1 3’5% +31% : D - E i
i 2 DIET;tBIj‘TIDN 10*1‘% E i — ?’2% i
——ra L) 9 8% +11% i % E | i
O 1 1 ! :
| 13— 81% < 12,6% ;
o 7 . i ALIMENTATION i : !
EXT. 5,5 ot E . “ E i o i
4. >9 §4% ; | & 11,7% :
{ DISPLAY 5 3% +62% . BEAUTE . i i
: : 2, . ; i
. ,, : = 5,3% ! | § 10,5% |
o 0s7/° 223" : > SERVICES I I I

jil| bump

baremétre unifié
du marche publicitaire

Source : BUMP 1 semestre 2022 — France Pub / IREP / KANTAR



LES 13 PROGRAMMES
= PUIG

Product Réduire le poids et/ou le volume du packaging sans sacrifier le design.
¢ Hchi

P
Augmenter I'utilisation de matériaux durables.

Sensibiliser sur Importance d'utiliser des ingrédients durables.

Déterminer l'effet des critéres de durabilité sur la fidélité des consommateurs.

% Sustainable

0 Impliquer les fournisseurs dans le plan de développement durable de l'entreprise.
WS sourcing

luti de eting durables par lentrep

Respon;ible Inciter les fournisseurs de transport et stockage & adopter des normes de durabilité.
logistic

Réduire les émissions liées au transport.

w Responsible E Reduire les déchets
e
if

turing

BL0 Réduire les émissions et améliorer Iefficacité énergétique.

w Geérer I'eau plus efficacement.

Employees Améliorer |a performance environnementale des installations
and facilities

Minimiser ['i

GARNIER
NO PLACTICC

“~GARNICR

CAUDALIE

PARIS

2

200
L 1 ]
[ ]

2020

LANCEMENT DE 100% PLASTIC COLLECT

Basé en Thailande et co-fondé avec Tristan Lecomte, ce nouveau projet
environnemental a pour but de désencombrer les océans de leurs déchets
plastiques pour les transformer en ressources. Avec l'aide de recycleurs
locaux, nous récoltons dans l'océan, les riviéres et les plages, I'équivalent de
notre consommation annuelle de plastique. En donnant une seconde vie aux
déchets, nous offrons un second souffle a la planéte.

LES MARQUES DE BEAUTE S'ENGAGENT ET LE FONT SAVOIR

S

Pierre Fabre

IMPACT SOCIO-ENVIRONNEMENTAL

AJBRCID

LOREAL

GREEN
IMPACT
INDEX

by Pierre Fabre

.

AUX cOtésl femmies
oy N
»_ cngageées pour
unmonde meilleur

1

[

—> FONDATION L'OREAL

‘ NUXE

Super Serum (10}

Ellesvivr /
LVMH
/

N UX E #e

P AR I S

OCTOBRE ROSE

POUR L'ACHAT
D'UN SUPER SERUM [10]

-»

eemee—

Concinreé

i 2€ REVERSES

TR
TN CORENAE

A L'INSTITUT CURIE

*Du 1er au 31 octobre 2022, Nuxe s'engage & reverser 2€ par Super Serum [10] vendu & Institut Curie.

&3 conscious care

[ 1]
L 1
LSPA

A-DERMA

LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE VEGETAL

FURTERER

PARIS

LABORATO IRES

KLORANE

Eluday ELGYDIUM




La Beautlé, 4¢me secteur du Baromeélre Communicalion Responsable

Ranking sectoriels du BCR Scores 5 items global vs beauté
Allmention e 334
S Proximité
|
Distribution 339 66% 66%

INndustrie I 320

Beautée I 315

Moyenne Fergie s 308 Incitation °°7° 55% Conviction
générgle _____________________________________________________________________________________________________________
294 LUXE o 292
Services I 281
TeleCom M 280
Mode I 275
69% 69%
Banque Assurance i 260 Image positive Découverte

Automobile FEmEEEEEE—— 257 —Générale —Beauté

Source Media Figaro / baromélre de la communication responsable / 150 campagnes testées / 12 secleurs représentés / + 2000 panelistes 1 vague / mois depuis nov. 2020




La Beautlé, 4¢me secteur du Baromeélre Communicalion Responsable

N°2 o
N°1 o
¢¢ | c Domaine Clarins, Un score transparent ?
notre engagement pour la Il va falloir me le prouver

: : B TSI, el A
biodiversité au coeur des Alpes. oar (A] +[B) + . " @

PROGRAMMES
DE PRESERVATION

PLANTES Y
CULTIVEES

Yectares
decosystemes
restcures
dici o 2030

- o GREEN IMPACT INDEX
Une beauté mgl&T . B m Bien comprendre pour mieux choisir
plus responsable, + AFNOR Cartc
notre engagemem
s ) ”» Le GREEN ale.
™y (lt‘])lllS [()U]()LII‘S. i impoct nc
Nous investissons pour protéger la nature et restaurer la biodiversité. Christian Courtin-Clarins
L'Oréal Groupe a lancé le Fonds L'Oréal pour lo Régénération de la Nature. Ce fonds d'impact de
50 millions d'euros a été créé pour soutenir des projets innovants qui contribuent & restaurer les
écosystémes endommagés tels gue les foréts, les mongroves, les zones marines et les terres dégradées. A A-DERMA @
=; )/ ELGYDIUM naturactive FURTERER  Arthrodont Pierre Fabre
|_'ORE Al ’ CREER LA BEAUTE QUI WE CAR E<7 — e
GROUPE FAIT AVANCER LE MONDE Bl infarmations sur &L ARINEFR/NOS-ENGAGEMEN

/Clarins, une vraD

Communication

N
crédible. Le Démonstration claire et plutot référence beauté e ~
groupe a fait ces /Crédible vu les moyerh scientifique de I’engagement Je savais qu'ils Je trouve_ ce_tte _ Lisibil_ité
pr de L'Oréal, et bienvenu de la marque. étaient engagés _ communication |mn_1ed|ate
vu |'effet dévastateur de Je trouve cette ‘< J'en vois les _Intéressante meme equivalente
fTr‘es bon investissemerh tous les flaconnages communication tres détails avec cette Jaipense directement au nutri
s plastiques qu'ils attrayante et trés .y \_ a Yuka ) s
pour régénérer la nature . ) publicité.
en aidant les personnes diffusent dans le monde convaincante. Elle donne g .
Ui brésentent des entier, malgré leurs envie de se renseigner sur les Super si a la longue ¢a ne fera
qui p A efforts pour les rendre engagements de Clarins dans Des messages pas comme les autres labels et
ts de biod t g ,
projets de bio IVGFS_I .e plus écologiques. ce domaine / clairs avec des nutri-score c’est a dire modifie
pour restaurer des milie / chiffres explicites pour faire rentrer plus df

C'est bien cela nous explique bien
les engagements de la marque.

naturels pollués

Source Media Figaro / baromélre de la communication responsable / 150 campagnes testées / 12 secleurs représentés / + 2000 panelistes 1 vague / mois depuis nov. 2020

I'utilisateur
\/

produits Trés bonne initiative
R/ L rassurante pour




OneNekxt

5 9 O/ INSIGHT
O « J’aime acheter des

Cible Gros lecteurs de’Magazine

produils/marques qui s'‘engagent au
indice -I 23 niveau social et environnemental »

répondants Beauté Femme

T B

Source OneNext Insight 2022



LAPARFUMERIE
UTIUSE DE
PLUSEN PIUS
DINGREDIENTS
INITIAEMENT
ESAFTRE
JETES, POUR DES
CREATIONS LS
VERTUEUSES, BIEN
SOR, MAIS AUSSI
PLUS ORIGINALES.
[T ———

2 D vi Spécial green

VOGUE GREEN

LA COSMETO
aNTigaspl

Des labos de cosméto jusqu’a
notre salle de bains, la nécessité de consommer
raisonnable se fait sentir un peu plus
chaque jour et incite tout le monde a changer

ses habitudes.

Q1% ARRKCE BOUQUET
JULIE CHANUT-SOMBARL
TOX1T CHINE MOULET

SEAUTE ENQUETE

Autrefoh Jetds, s frus ct Rigumes « décknds », Cest-b

dire mal calibres, abimes, trog »

margue Pulpe de Vie a &

reamere i les ¢

it devenus de
Visionnaie, la

- Invendu

ou es-tu?

Parce quiils nont pas trouveé preneur-ses, quils
arrivent en fin de vie ou que leur conditionnement
est devenu obsoléte, certains produits cosmétiques
nont plus leur place & la vente. Que deviennent-ils
alors? Poubelle ou seconde vie ?

Les people s’invitent
sur Ie green

cudes, ke plastique
ppekés microphs

s néfaste pour
santé humaine que pour fenviron

Par Claire Dhouailly lustation Anna Muller

nement

‘ \  Quist-ce quele microplastique?
L o 0¢ tout le monde! Ces cing toutes ses formes, soit par lususe de
stars ont méme créé leur PROPRE MARQUE CLEAN pour allier produits comme les vétements syn:
beauté et esprit vert. Et c'est un vrai succes. 62 thétiques, ks baskets, es prcus ou les

VOGUE GRE

lentilles de contact, soi
dation de déchets plas
[environ

Par Fanny Blanc et Caroline Dartus

Pourquoi pose-til probléme > »

tre g ngise ou o
Téquivalent d'une carre de e
microphistiques par scr
Ve une question de p

| HONEST
e APRES DEUX ANS DE COVID, PRODUCTEURS

ET EXPLOITANTS DE SALLES CHERCHENT

LES MOYENS DE FAIRE REVENIR LE PUBLIC »»

i comprendre que

ion des océans. Les planctons

rochisnt phs de 50% de Foxypine

rl

Honest Beauty,
de Jessica Alba

i, b plie o0 bt neige. Le probléne
otdevec .
de consommation utilsc de maniére
presque systématiqu

niprésent car o
Sa philosophie

~On ne devrait pas avoir a choisir
entre ce qui marche et ce qui est bon
pour nous.” C'est inspirée par cette
phrase que Facirice a créé sa marque
e soins et de maquilage. Honest
Beauty prone 1a transparence, avec
Ges produits aux ingredients en
majorite natureis et cont rinnocute
aete prowvee. Tous les packs sont
faits  base C'aluminium, ce verre,
etain ou de PCR (plastique recycie).

PLLAST-HIC

ROSALIE MANN, /a présidente
de lassociation NO MORE PLASTIC,
nous parle des méfaits du plastique
sur lenvironnement et la santé.

Par MARIE BLADT.

e dentre clles dégge dos gazd
effctde sene.

Que sait-on aujourd hui sur le
danger que représente le microplas
tique pour la santé humaine *

Des études ont prouve la présen
de microplastique dans [o

Son produit star

Un baume 5 13 texture fondante qui
nycrate et nourritles levres, les
cuticules et toutes ies zones seches.

Mogic Beauty Baim, 5g.
Honest Beauty, 15 € chez Noabe

e

HUITRES DU CAP-FERRET, BLEUETS DU TARN, MIEL DES ABEILLES D'OUESSANT, CENTELLA DES YVELINES QUELS SONT CES ACTIFS “e St qL lOi ersonne ne peut aujourd?
COSMETIQUES QUI ENRICHISSENT LES SOINS ET TITILLENT LIMAGINATION SANS EXPLOSER LEMPREINTE CARBONE? pace 30 f:;:gj’:;;":::
e 5pé uLc u)rmule clean? perete. Y copes s

cosmeétique, qui soigne de pius en p
ses packagings Meme si, selon la
Féderation des entreprises de la bei
(Febea), les embalages cosmetique
“ne représentent que 5 % des emba
plastiques en France”, lindustrie
de la beauté ait tout pour rédul

PMAT_PMAG_3775_P126 --Folio Redactionnel-- 126

e, et pas

Lasurproduction peut étre due d des lan-

cements de produits avec des prévisions
trop importantes, d une production “éveé-
nementielle” ou encore & des gammes qui
ne plaiscnt pas d la clientéle. » Depuis
le 17 janvier 2022, I'article 35 de 1a loi
Agec (Anti-gaspillage pour une écono-
mie circulaire) oblige les producteurs,
importateurs et distributeurs de pro-
duits non alimentaires neufs destinés
i la vente & réemployer, recycler ou
réutiliser les invendus, en suivant une
hiérarchie, le don étant la premiére
solution & adopter. Dans les faits, de

masnas want nas attandn

STOPA LA
DEFORESTATION!

Parce que les foréts sont parmi nos REMPARTS les plus précieux
contre le CHANGEMENT climatigue, GREENPEACE
nous rappelle que “les préserver, cest lutter efficacement contre celui-ci”.

Par MARIE BLADT.

en Provence, The Body Shop, So'Blo,

5 solides permet en effet de réduire tionnés dans un emballage réduit au strict mi

éliminant les flacons en plastique fois les aleur prod et les déchets gér e %r:’m: E’s"‘fﬁ?ﬁ
fo déchg( POUrUNe oy o MET AUTRIL Tés par lepr u(.{nsaupn. Ql}ant au dentifrice solic &ommme’
Licéal dans|a safe de bains fabriqué & partir d'ingrédients naturels comme 200 ml, LOccitane

Investir dans une poubella 3 double  carbonate de calcium, I'huile essentielle de ment en Provence, 24 €

ide ne contient par  compartiment. Dans |!p'um|ev on  poivrée ou le charbon, il se croque version pastil|

it ¥
e nettoie sans irriter ;‘:}un s sy ovas:  ou se frotte directement sur la brosse a dents. U
strecyclablos, ps qu'un flacon de g ﬂ,,b,;,ag“‘p"hs‘ qu‘a affichent Alternative qui fait réfléchir quand on sait que no
voen rchares. gradable et souvent  un soore 1 ou 2 dens s sgnalétique  tilisons en moyenne 276 tubes de dentifrice da pparueil y a une vingtaine | suivis par les suifates dans les sham- 7 §
au vort pour té sur les animaux), en triengle. Dans le second, on une vie, et que ces derniers font partie des déchi d'années aux Etats-Unis, | pooings » explique Xavier Ormancey, o 8
préserver la planate. i nomade et convient 2208 s """’::‘:e";zs::;zfjn, résiduels, qui ne se recyclent pas. == |2 notion de « formule directeur recherche & développement [ §
s produ .Es entamés et clean - visait les produits | Pierre Fabre et René Furterer. Seul wy g
> les bl ske's et films plastiques fins. ménagers, dotés de détergents cos- bémol, 1 nexiste pas de définition = E
B tauds comme les sulfates, et respon- | officielle ou de lebel concemantles H
e a u e re S O n S a e sables de brilures surla peau aforce | cosmétiques clean. Les marques ont )
—_— S— v dlexpositions répétées. Lidée de & peu prés toutes la méme notion () ENVELOPPANTE
départ, consistant & éliminer les subs- | du clean, c'est-a-dire concevoir des &2 Lafraicheur d'une
Ie grand def des pac kaglngs tances controversées de ces produits, | produits aux formules respectant le e am,lecon‘bnd‘m
slest ensuite &tendue aux cosmé- et C e
Ca bouge beauté! Des i tiques. « En France, le phénoménea | « Chez Caudalie, notre conception du z & extrait de pwome £ =
aux BONS GESTES ECOLOS voici quelques clés pour consommer commence par |9_S ?arabeﬂes ily clean refléte notre expertise depm‘s am-«rmg: et
de maniére plus responsable. a 15 ans, méme si 'on ne parlait pas 25 ans dans la cosmétique naturelle, apaisant. soin, e Fieurot pour Jonzac,
" P encore de “formules clean”. Une par- | cohérents et éthique envers I'humain, 499 % dorigine natu-
Par Mailvs Cusset et Caroline Dartus e Ty 1o nabies los rienas b lad mndeme relle est idéal pour les

Laktitia Milot pour Florena, Lucle Lucas pour So'Bio étic, Audrey
Delphine Wespiser pour Color & Soin, Sidonie
mmmm_nuampmmmnm

empreints emvircnnementale. La ki antigaspliage et économle circulaife  CoZle ou encore Mustela). Des packagings
Depuis plusieurs annces, de nombreuses  (dte lof Agec) prevoit daileurs “1a fin hybiides realisés 3 partir o carton et de
marques beaute ont engage de la mise sur plastique (- 97 wule jour.
v, des démarches pour repenser leurs. plastique a usage unique d"ii & 2040". Enfin, les grands formats se développent
- Petit tour Les nds g bisters
| ‘ Innovations qul vont changer la donne. explorer d'smrs plstes: les packs. oonws se font plus rares.
Eco-Pack
1mangue, Klorane, 7,65 €. Lustre et h Smooth, 1250¢€. Dgrueclgg
g solide Réve de miel, Nuxe, 11,90 €. Nourrissant. Neteoyam solide peau séche et sensible, Lamazuna, 9,90 € Surgras, £A NATLEE
fe exfoliont, The Green Emporium, 9,90 €. Nomade. Dentifrice menthe en poudre. Lueur du Sud, 9 €. “2“5%3,"% (e SO y
2, Cosmo naturel, 5,20 €. So'Bio etic, BiO
sme I
N S EM B ALL AGE » a lc_)u(e la fa_m-;)le. M'éme principe pour les neuqyaqls visage en paj Douche Crima ('“y
| qui nécessitent moins d'eau lors de leur fabrication et sont con IRGRAS

Les stars soutiennent
les marques engagées

i
i
H
g
g
g
M
|
3
i
E

BEAUTE

BLEU, BLANC,
ROUGE... ETVERT!

Focus sur 3 entreprises
cosmétiques engagées

MELVITA

ALAGORCE EN ARDECHE
Créée en 1983 par un apiulteur
biologiste, Metvita est basée

au ceeur de |Ardiche, région leader
en agricuture biologique. dans
une éco-usine plantée au milieu
de 5 hectares de rature.

Ses engagements :une usine
écoresponsable, des filres
Ethiques et équitables, et
préservation de fa biodiversité
Son produit iconique :

I'Eau florale de rose bio,

1050 €.

DR. PIERRE RICAUD
ALAGACILLY EN BRETAGNE
£n 1986, le Dr Ricaud, médecin
de famle, soigne ses patients
gréee aux plantes médicinales et
sintéresse 3 a chronobiologle.

1| dhcide bientdt de concevoir
ses propres soins de beauté
respectueux de a peau

Ses engagements :formulés en
lle-de-France. les produits de la
marque sont fabriqués en Sretagne
et livrés 3 domicile sans

SRR AR R TR T A

COSMETIQUES DE PROXIMITE

Selon le ministére de |'Economie et des Finances,

3 Frangais sur 4 sont préts a payer plus pour un produit fabriqué

dans I'Hexagone. Un choix motivé d'abord par un

souci de qualité et finalement aussi éthique que responsable.

Par Aurélia Hermange
—

cofiteux, a la fois pou

et innocuité des matiéres premiéres assu-
‘hercher en Amazonie ousurles rées! De méme pour la tragabilité de leurs
pentes de I'Himalaya des ingrédients rares et ingrédients,
e budget et pour la  court. Et moins de kilométres parcourus entre

us faciles a identifier en circuit

plante? Une hérésie pour un nombre crois-  le champ et la salle de bains, c'est aussi plus
sant de nos compatriotes, aussi attentifs aux  de fraicheur et donc une qualité améliorée..

formulations de leurs cosmétiques qu’a leur
oucieux d

Autres impacts. l\es A cet engouement renou-
une

mieux,

de proximité

ils sont nombreux a se recentrer sur des pro- emp-e inte carbone réduite (les ingrédients
duits percus comme plus authentiques car  voyagent moins et les produits fabriqués sur
issus d'un savoir-faire local et de filiéres hexa-  place sont transportés sur une distance res-

gonales qui lavmsem la transparence.

treinte avant d"arriver au consommateur) et

Car si le savoir-f étique francais  une
n'a plus & prouver sa qu
nement, choisir d’achef

de I'économie locale. Car

té et son raffi- la production de plantes et de fleurs destinées
made in France ~ la cosmétique permet d'offrir de nouveaux

ofire d’autres garanties. Sans étre forcé- ~débouchés aux agriculteurs qui se remettent

aujus

PAR YASMINE MEURISSE

GIORGIO ARMANI
——— |

My Way Floral
(Giorgio Armani 2 € les:
50 mL 125 € la recharge

de 125 mi,un peu plus de
dean remplissages)

Girt
(Roches 79 € les T5mL de rempiir roisfois
115 € la recharge de 150 mi). e flacon).
-

GouTAL

‘ i

b i /"£
lnll_\‘l W05¢ N v ‘

Sowage
(Dioc 100 €210 ¢la
recharge qu permet

Parfum rechargeable

En plus dutiliser moins de verre, de plastique et de métal,

les flacons rechargeables nous donnent le
indéfiniment nos jus préfé:

‘industrie de la parfumerie

met les bouchées doubles

pour pouvoir commercia-

liser des parfums plus ver-
tueux, a commencer par le choix,
T'approvisionnement et le traite
ment de matiéres premiéres. Ainsi,
a I'image des grands acteurs du
secteur, le créateur de parfums
et d'arémes Firmenich, engagé
depuis de nombreuses années
dans le développement durable,
s'est notamment donné I'objectif
d'améliorer I'impact social et en-
vironnemental de 100 % de ses
produits a I'horizon 2030. Selon
le site The Fragrance Foundation
France, la société s'est aussi en
gagée a ce que « I'ensemble du
portefeuille de parfums qu'elle
produit soit dorigine naturelle,
constitué a 99 % d'ingrédients
ultimement ou partiellement bio-
dégradables, et d'une moyenne de
70 % de contenu renouvelable ou

upcyelé s

® Duverre durable
Le flaconnage n'est pas en
reste dans cette évolution po-

-+

conserver

mais des flacons de verre moins
lourds sans nuire a leur résistance
et privilégient le verre recyclé. Ils
proposent également des flacons
dont on peut désolidariser le bou-
chon afin de faciliter le tri, et de
plus en plus de solutions rechar-
geables, 2 la demande pressante.
des consommateurs. Thierry
Mugler avait vu juste, des 1992,
en commercialisant les premiers
parfums que I'on dirait « envrac »
aujourd'hui !

Economies sur toute la ligne
Sans compter quen plus de pou
voir conserver son flacon indéfi-
niment grice aux recharges in
dividuelles ou au remplissage en
boutique, le consommateur est
gagnant coté prix. Ecologie, pra-
ticité, simplicité, économies... les
recharges ne présentent que des
avantages. »

ANGEL, LA PIONNIERE
En boutique, il se recharge un
flacon dAr Thierry Mugler
tout secondes dans le
monde. Rien que pour cette
fray

< A DT R i 3 tes S0mi, sitive, bien au contraire. Il pése Cool i o
intermédiaire pour privilégier ment plus chers, les produits fabriqués sur  a cultiver des végétaux dont la filidre fran- Hel : 8 vt dans Tiimpiics caviran \:14.<»1vummy 100 % de métal
un circuit court moins Je territoire doivent répondre ades g o caise s'était tarie. La bourrache et rechare = B muniad owi iciicn o drserii & “ e i;} i ¢ 1{ ; .‘.‘mu, 4
polluant et plus sécurisé. cahiers des charges stricts et pas- T'onagre, massivement importées de 100 m). - % 3 S5 St £ oe

- N I3 . % %S Ty utilisée pour la fabrication, de ala
Sodvindiiiconbiie : - " do kilnmétrac o s | po
la Créme de nuit

aux probiotiques. 43 €.

SPECIAL BEAUTE

SYELA_PMAT_374

lors que 20222 été synonyme de records
de déforestation dans le bassin amazo-
nien, ke scientifiques sinquictent d'at-

teindre, bien plus rapidement que prév,
le “point de bascule” de I plus grande
forét du monde, qui vemait effondre-
ment de son écosystime.... Avee des
dramatiques sur le dé-
matique global,

it des

campagnes foséts de Greenpeace.

Quel impacta la déforestation sur
le changement climatique?
Les foréts sont ke devesieme pits de car-
bone, aprés les océans. Ces écosystemes
sont capables de stocker efficacement
les gz effet de seme présents dans [at- 3
ur destruction reliche ces /.

de serre cmmagasinés dans e

sol ou dans s fvilles, a déforestaion
représente aujourdhui 12% des &

BEAUTENEWS

LA GOOD ADRESSE
Happy Birthday

¥ Cestcequion souhaile 4 cette jeune bou!.iqut

danslemonde! Les
celles qui captent le micus ke carbone ct
< compore le plus grand stock de

Seloppenent dursble: matésisux recyclsbles,
I o 100% deforées belisie mobsler pus

ficateur d'sir au contact de la lumiére, sol en
[ s demarbre... Lexpérience shopping suit
# les mémes engagements: 'Eco-bar permet de
g b B d Soindela e
Caning A5, fue Vielle-0 Temple, Pans

LE (BEAV)

make-ug bio

iomm!uwc
A PLEINE BOUCH! C:mls: 73

Existecnquatee teinkes. E pharmaci, et tesé
| sous contrdle dermatologique. Rouge Bele&
CoodNetue 0o, TE

QUESTIONSA...

FRANCOISE KESSLER,
Directrice Marketi

des laboratoires Weleda
En quoi Weleda est-elle engagée pour la planéte?
Depuis 192, la pré: i

notre ADN: compositions 100 % naturelles (dont 80 % dextraits
cortiiés bio) ; de

pas
coiofant i de consenvateur. Weleda posséde auss ses propres
jarding, dont.un - en Allemagne - est e phs grand jardin
médicnal dEurope.
Con

Le célébrissime stick &

s'est offert une version
vegan composée
100 % d'ingrédients
naturels comme huile
d'asi, de graines de
chanvre ou le beurre
de karité. A choisir en version

1 = et resteront.
trés green, et celles qui mikeront green, sdence et tachnologe:
B bien i s

encore floue i bio) ak
e estre de
Vosnpspﬂ.unesalledebahu plus écolo? Pas e ban.
Cest |a base:il faut &tre vigirt sur
Doncdavantage aussice prodms

France CULTURES

g K e neutre ou légérement p:tgmcn'm

¥ amwmmwummmwm mastoujours super hydratante. AH, LENATUREL! Mais le minéral et I'animal aussile sont et certains actifs de synthése obtenus p
B Labelo Vegen Naturally, 335€ 3 z 2

g oy bleue) s’aveérent parfois plus écolos que certaines plantes venues du bout du monde, dont la culture ép

Heureusement, la tendance est au végétal local, au circuit court et a I'agroécologie. Quésaco? Juste une f
oes 97 d’aéreretd’enrichirlessolsappauvris parlesculturesintensives. Cela protége labiodiversité et assurelac
tions. Certaines marques conventionnelles n’hésitent pas a (re)prendre la clé des champs, comme L’Occ



6 l o «considerent que la Presse lraite

suffisamment des sujels liés 3

Des Francais

environnement »

Source Meaningful Brands 2022 — Havas Media Group
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JULIEN GAVIARD

Associé
Ekimelrics
_

Ekimetrics.



Leader européen en dala science avec +320
scientists el + 1000 projels a notre acltif depuis 2006

Gain de productivité sur
les approches

- . e "y - . MMM / MMO
Notre mission est d aider les entreprises 3 auditer leurs opportunités dala, enrichir capital !

analylique, et déployer des solutions actionnables permettant de maximiser leur

performance markeling & opérationnelle ef ré-éorganiser les business models. De gain annuels validés

par nos clients chaque
année

Taux de rétention de

16

ANS
D'EXPERIENCE
EN DATA SCIENCE

nos clients

NEW YORK De bugdets optimisés

chaque année dans nos
projels

+50

PAYS
DANS LESQUELS NOUS
MENONS DES PROJETS

ROl moyens de nos
projets de performance
marketing

EKkimetrics.



OBJECTIF DES PROJETS

Mesure de :

C o Les poinst forts et

I'efficacité de la :
bonnes pratiques pour

Presse sur les _
une meilleure

tes (R.O.l) el
ventes ( ) et sur efficacité de la Presse

le haut du cycle

d achat

Cas emblématiques
de bonne utilisation
de |la Presse dans une

stratégie plurimédia

#lemainLaPresse

AUDIT DE L'ETUDE
PAR LE CESP

Validation de la constitution du benchmark sectoriel

EKkimetrics.




RCPI

#lemainlafresse

EKimetrics.

Une saison 1 sur
'impact sur les
ventes

Une Saison 2 sur
'impact sur le
haut du cycle
d’achat

Quantifier et prouver I'impact de la
Presse sur le business des marques

Quel est impact de la Presse sur les
recherches en ligne ?

Contextualiser et partager des
bonnes pratiques au marché

Pourquoi faut-il continuer a
investir sur le Branding via la
Presse ?

Echanger et enrichir les pratiques
des acteurs du marché

Serait-il pertinent d’'augmenter les
investissements médias pour
augmenter le volume de requétes
de marque ?




- .

\ \

LUXE & COSMETIQUES
LA PRESSE EST UN MEDIA QUI AGIT
SUR L'IMAGE DE MARQUE ?

OUl

La Presse dope les ventes

ET

Participe a la construction de la marque

2015 — déc. 2020, 6 marques / 10 modeéles / +60 campagnes,
secteur du Luxe (Joaillerie, horlogerie, Prét a porter et maroquinerie
haut de gamme), France

cPm e

2015 — déc. 2020, 20 marques / 20 modeles / +140 campagnes,
secteur des Cosmétiques (Parfums, soins et maquillage de marques premium
vendus en distribution sélective), France



ACPM #lemainlaPresse  Ekimetrics.

COSMETIQUES
LA PRESSE, UN MEDIA FORTEMENT CONTRIBUTEUR AUX VENTES

CONTRIBUTION TOTALE (COURT ET LONG

TERME) AUX VENTES MED|AS EFFICACITE DE LA PRESSE
Presse
' 279 R.O.l. Total Pour chaque euro
investi, 1,5 € de
l 5 ventes additionnelles
Autres Médias A y 4 Multiplicateur Long Terme
737 e de 1,8 sur |la Presse papier.

2015 — déc. 2020, 20 marques / 20 modeles, secteur des Cosmétiques, France



ACPM #lemainlaPresse  Ekimetrics.

COSMETIQUES
LA PRESSE, UN MEDIA AU POUVOIR VOLUME ET VALEUR

EFFET VOLUME EFFET ACQUISITION

Pour les ventes
générées par les L utilisation des échantillons permet
campagnes utilisant d'élarqgir la base d'acheteurs

I'échantillonnage

X2

2015 — déc. 2020, 26 campagnes, marques de parfums et soins, France



ACPM #lemainlaPresse  Ekimetrics.

LUXE

LA PRESSE, UN MEDIA A L'EFFICACITE PROUVEE : UNE CONTRIBUTION RECORD
CONTRIBUTION TOTALE (COURT ET LONG TERME) AUX VENTES MEDIAS

Presse

47%

EFFICACITE DE LA PRESSE

Un media qui témoigne d'une force sur le long terme.

R.O.l. court terme Multiplicateur LT R.O.l. Total

32 X 1,9 = 6

2015 — déc. 2020, 20 marques / 20 modeles, secteur des Cosmétiques, France



ACPM #lemainlaPresse  Ekimetrics.

LUXE
LA PRESSE, UN MEDIA QUI PERMET DE CONSTRUIRE L'IMAGE DE MARQUE

Au-deld de |'impact sur les ventes, |a Presse permet de générer a la fois de la considération pour |a
marque ainsi que du trafic (en ligne ou en boutique) —
un impact ressenti sur |'intégralité du funnel d'achat.

CAS D'USAGE

La Presse est le media
le plus contributeur 3 |'image de marque,
suivi par les réseaux sociaux.

Ces leviers représentent a eux deux
50% de | impact media sur la construction de la marque.
p q

Cas d’usage : Sur la base de 1 a 5 acteurs du secteur du Luxe



ACPM #lemainlaPresse  Ekimetrics.

LUXE
LA PRESSE, UN MEDIA QUI PERFORME A TOUS LES NIVEAUX

La Presse prouve son efficacité pour des campagnes « produits »
comme pour celles de « branding »

CAS D'USAGE
CAMPAGNE CAMPAGNE
BRANDING PRODUIT
O
+ 407 +25%
de trafic en boutique de R.O.l. sur les ventes
(vs campagne « produit») (vs campagne « branding»)

Cas d’usage : Sur la base de 1 a 5 acteurs du secteur du Luxe



ACPM #lemainlaPresse  Ekimetrics.

LUXE
Analyse de I'impact de la Presse sur un proxy de Notloriété

LUXE
3 secteurs ciblés

7 margues
par secleur

Identification des requétes de moteurs de recherches associées aux marques choisies des 3
secleurs
Collection des volumes de ces requétes sur 2 ans (2020-2021)

Sélection des 700 mots-clés les plus recherchés par marque durant la période d’analyse
(2020-2021)

1 bases de données sectorielle
7 bases de données individuelles

Période d analyse . 2020 — 2021

Sources de données : Ekimelrics & Kantar



ACPM #lemainlaPresse  Ekimetrics.

LUXE
LA PRESSE : MEDIA LE PLUS CONTRIBUTEUR ET R.O.I.STE, AUSSI BIEN EN PRINT
QU’EN DIGITAL

La Presse représente les 2/3 des contributions au Search Luxe

R.O.LT
R.O.l. / Contribution / % investissement par levier

*ok
70
46%
60

a0

s 16%
rv [ 2
RN ¥

g Autres Médias _ 32

% Contribution
m TV B Autres Médias B Presse
R.O.L* : Nombre de recherches générées par un levier média pour 1 000€
: , ' . investhis
La taille représente la part d'investissements ok . .
: Part des investissements




LUXE

RCPI

#lemainlaPresse

EKimetrics.

UNE RECHERCHE WEB SUR DEUX, SUR LA MARQUE, EST ACTIVEE PAR UN
MESSAGE BRAND (au sein de la contribution du media)

Les 3/4 des investissements supportent les campagnes Produit

pourtant prés de |la moitié des contributions est issue des campagnes Branding

Part des investissements

(tous médias)

Part des contributions

(au sein des contributions médias)

R.O.I. Médias

R.O.l Presse

BRANDING

Pour 1 000€ investis,

81 recherches générées

92

Pour 1 000€ investis,

92 recherches générées

PRODUIT

34

Pour 1 000€ investis

34 recherches générées

46

Pour 1 O00€ investis
46 recherches générées
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LUXE - Plus la marque est visible (parl de voix élevée) meilleure sera

I'efficacite de ses campagnes Media

Part de contribution vs. investissement des leviers médias traditionnels par marque
35%

30% /0
25% ,

Part de la 20% e

contribution du -
T 15% PR
media ’ _-®

10% e___---- - e

5%
Part de voix média au sein du secteur
0%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

e e e e e = = e e e e e e e e e e e e e e Em Em e e e e e e e e e M M mm M e e e e e e e e e e mm M mm e e e e e e e e Em M e e e e e e = e e Em Em e M e M e e e e e e e e mm mm M e e e e e e e e e M Em M e e e e e e e e em em e mm e e e e e e e e e

: ) '¢ . *Tous les noms des marques
. @ Marque 1”7 e Marque 2 Marque3 e Marque4 e Marque5 e Marqueb Marque 7 | s, dides sont anonymisés

Marque la plus valorisée a la moins valorisée en 2020 en France * Leader du marché



#lemainLaPresse

* la Presse cumule -
—la plus forte part de voix

—la plus grande part de confribution

—la meilleure efficacité

- Sur le haut el le bas du cycle d achat

- Les campagnes Branding plus efficaces pour activer du drive
lo search ef du drive o store alors que les campagnes
oroduits sont parficulierement efficaces pour générer des
ventes sur le court/moyen terme
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Stéphane
BODIER
) Directeur Général
ACPM
y
:
Caroline Elisabeth Nolwenn
Perdrix Thomas MARTORELL DU LAZ

Rédaclrice en chef adjointe

Directrice des Relations Rédactrice en Chef Beauté

ELLE

beauté

MARIE CLAIRE

Presse Pierre Fabre

PIERRE FABRE

Beéalrice
Sonia Catherine . THIVEND-
GARNIER SCHWAAB . GRIGNOLA
Directrice de la Rédactrice en Chef Chef du Service Beauté -
communication PARIS MATCH lifestyle

NUXE PARIS GALA
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STEPHANE DI

Président du Comil

ACPM & Directeur Gt

\

#COMMUNITIES
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Audrey
JANVIER
ONDE NAST Directrice de la Publicité VERSION MED/A
¢ FEMINA - Responsable de F/GARO
stéphani | Alliance Care Brand Trust
e anie 1
DUI:F:IN CMI Médias Caroline
SIONNEAU
Beauty Account Director | | | . )
Condé Nas Direcirice commerciale adjointe péle
[éminin / Madame Figaro & Journal
Juliette des Femmes
Média Figaro
MORAX JOLY ?
Industry Director PMS Beauty
(PREWORLD Prisma Media Solutions T
MEDIAconnect
Nathalie
FELIX A Valérie
Directrice Commerciale Laggs[t‘lgrg!;/? VALLEJO
Mode, Beauté, Luxe & Directrice du Hub Beauté (Luxe-
International Laura Grand Public- Santél
Reworld Media PERIGORD Groupe Marie Claire

Direcltrice clientéle Beauté
Lagardeére Publicité News




#lemainlaPresse
TRANSFORMATION & MARQUE DE PRESSE :
f 10 ans de transformation profonde
@ ” . D|g|ra||sar|on des supports et des contenus
* Margues de Presse 360

UNE EFFICACITE PROUVEE :
Q1% des femmes [ont conliance & la Presse Magazine pour recevoir des informations des marques
d hygiéne beauté

« En moyenne, une campagne publicitaire en Presse génere +10 pts de notoriété et +17 pts d intention

d achat entre exposés ef non exposés
* les marques de Presse sont les sources d information N°1 en amont ou pendant | achat

* |a Beauté est le 4eme secteur du barometre Communication Responsab|e

[@ UN CONTENU RICHE & DE QUALITE :
— I « 115000 articles en Presse Print et 113 000 en Presse digitale en 2022
o

« En 2022, plus de 2500 pages de citation éditoriale de marques beauté pour lensemble de |a presse
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