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Ranking sectoriels du BCR
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Scores 5 items global vs beauté

Générale Beauté



N°1

368

N°3

325

N°2

332

Clarins, une vraie 

référence beauté. 

Je savais qu'ils 

étaient engagés. 

J'en vois les 

détails avec cette 

publicité.

Démonstration claire et plutôt 

scientifique de l’engagement 
de la marque.

Des messages 

clairs avec des 

chiffres explicites

C'est bien cela nous explique bien 

les engagements de la marque.

Je trouve cette 

communication très 

attrayante et très 

convaincante. Elle donne 

envie de se renseigner sur les 

engagements de Clarins dans 

ce domaine

Lisibilité 

immédiate 

équivalente 

au nutri

score

Je trouve cette 

communication 

intéressante même 

j'ai pensé directement 

à Yuka

Super si à la longue ça ne fera 

pas comme les autres labels et 

nutri-score c’est à dire modifie 
pour faire rentrer plus de 

produits Très bonne initiative 

rassurante pour 

l'utilisateur

Très bon investissement 

pour régénérer la nature 

en aidant les personnes 

qui présentent des 

projets de biodiversité 

pour restaurer des milieu 

naturels pollués

Communication 

crédible. Le 

groupe a fait ces 

preuves

Crédible vu les moyens 

de L'Oréal, et bienvenu 

vu l'effet dévastateur de 

tous les flaconnages 

plastiques qu'ils 

diffusent dans le monde 

entier, malgré leurs 

efforts pour les rendre 

plus écologiques.













Validation de la constitution du benchmark sectoriel



Contextualiser et partager des 
bonnes pratiques au marché

2

Quantifier et prouver l’impact de la 
Presse sur le business des marques

1

Echanger et enrichir les pratiques 
des acteurs du marché

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

2

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

1

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

3

3



2015 – déc. 2020, 6 marques / 10 modèles / +60 campagnes, 

secteur du Luxe (Joaillerie, horlogerie, Prêt à porter et maroquinerie 

haut de gamme), France

2015 – déc. 2020, 20 marques / 20 modèles / +140 campagnes, 

secteur des Cosmétiques (Parfums, soins et maquillage de marques premium 

vendus en distribution sélective), France



Multiplicateur Long Terme 

de 1,8 sur la Presse papier.

2015 – déc. 2020, 20 marques / 20 modèles, secteur des Cosmétiques, France



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



2015 – déc. 2020, 20 marques / 20 modèles, secteur des Cosmétiques, France

R.O.I. court terme

3,2
Multiplicateur LT

1,9
R.O.I. Total

6

EFFICACITÉ DE LA PRESSE

Pour chaque euro investi,
6€ de ventes additionnellesx =

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

CONTRIBUTION TOTALE (COURT ET LONG TERME) AUX VENTES MÉDIAS

La Presse atteint des records

Presse

47%
Autres Médias

53%



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



Cas d’usage : Sur la base de 1 à 5 acteurs du secteur du Luxe
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Part de contribution vs. investissement des leviers médias traditionnels par marque

*Tous les noms des marques 

étudiées sont anonymisés

Leader du marché Marque la plus valorisée à la moins valorisée en 2020 en France 

Part de la 

contribution du 

média

Part de voix média au sein du secteur

● Marque 1 ● Marque 2 ● Marque 3 ● Marque 4 ● Marque 5 ● Marque 6 ● Marque 7
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