
Digimind.    Logiciels de social media monitoring et e-réputation                                              www.digimind.fr 1 



Digimind.    Logiciels de social media monitoring et e-réputation                                              www.digimind.fr 2 

SOMMAIRE 
 

POINTS CLES      4 

INTRODUCTION      6 

METHODOLOGIE, OUTIL & OBJECTIFS D’ANALYSE    10                                     

LE EARNED MEDIA: CONVERSATIONS DES INTERNAUTES SUR LES MARQUES  11 

Des conversations aux airs de parfums     12  

Un top hashtag influencé par les conversations sur Instagram   13   

Palette, makeup, lipstick : les concepts ont aussi leur réseau    14  

Evolution de l’audience des conversations     15  

Audience & mentions  : quels médias sociaux sont-ils les plus plébiscités?   16   

INFLUENCEURS PAS TYPES DE MEDIA    18 

Facebook      19 

Instagram      20 

Instagram : un potentiel non négligeable pour les marques    21 

CONVERSATIONS & MARQUES : focus sur Kiehl’s    22 

CONVERSATIONS & MARQUES : focus sur Biotherm    24 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Digimind.    Logiciels de social media monitoring et e-réputation                                              www.digimind.fr 3 

SOMMAIRE 
 

OWNED MEDIA : LA PERFORMANCE DES COMPTES SOCIAUX DES MARQUES   26 

Performance sociale des marques      28 

Les champions des communautés     29 

Les champions des interactions     30 

Les champions des publications     31 

FOCUS SUR LES CHAMPIONS TOUTES CATEGORIES ET LEURS COMMUNAUTES  32 

La performance sociale de Dior     34 

La performance sociale de MAC COSMETICS    36  

  

 

 

Ressources      38 

Auteur      39 

A propos de Digimind     40 

 

 

 

 
      

      

     

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Digimind.    Logiciels de social media monitoring et e-réputation                                              www.digimind.fr 4 

POINTS CLÉS 

 
Merci d'avoir téléchargé cette étude. Digimind travaille en permanence pour vous apporter des 
contenus utiles pour rendre votre travail plus simple et vous aider à naviguer dans le monde 
dynamique des médias sociaux. 
 

 Lancôme, Guerlain et l’Occitane sont les marques les plus citées dans les conversations au 

cours de la période étudiée.  

Six millions d'internautes en moyenne ont potentiellement été exposées aux contenus des 

marques sur la période étudiée.  

 Twitter est le premier réseau utilisé pour mentionner les marques de cosmétiques et de 

parfums  
 

 Les principaux influenceurs des marques, tous medias confondus, s’avèrent être des 

enseignes de mode célèbres (Earned Media).  
 

 Chanel, Dior et Mac Cosmétics sont les grandes championnes en matière de 

communautés, interactions et publications (Owned Media) 
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AVANT-PROPOS 

 
Merci pour avoir téléchargé cette étude. 
Digimind travaille en permanence pour 
vous apporter des contenus utiles pour 
rendre votre travail plus simple et vous 
aider à naviguer dans le vaste monde des 
médias sociaux 
 
Avec le lancement de notre outil de Social 
Media Monitoring de nouvelle génération, 
Digimind Social, en octobre 2013, nous 
sommes plus que jamais à votre service  
pour vous assister. Au-delà de nos 
technologies, nos équipes en Europe, 
Amérique du Nord, Asie et Afrique 
recueillent constamment les nouvelles 
tendances et insights du marketing digital 
pour vous les restituer en formats 
opérationnels. 
 
Nous espérons que vous trouverez cette 
étude intéressante et instructive. Vous 
trouverez bien d'autres ressources et 
bonnes pratiques sur notre site web 
www.digimind.com/fr/resources/ 
 
Bonne lecture, 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paul Vivant 
Fondateur & PDG 
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INTRODUCTION  
 
Le secteur des cosmétiques n’échappe pas à l’ère de la digitalisation 1/3 

A l’image de l’ensemble des secteurs de la 
consommation, la cosmétique de luxe n’échappe 
pas à la nécessaire visibilité Web. Bien que se 
positionnant comme un marché dédié à une 
clientèle haut de gamme, le secteur a 
considérablement évolué : aujourd’hui, consommer 
luxe ne signifie plus rareté mais bien accessibilité.  
 
Habituées aux hautes exigences de leurs clients, les 
marques de cosmétiques doivent redoubler 
d’efforts pour assurer leur pérennité et ainsi affiner 
leur stratégie de communication. Diagnostics 
personnalisés en boutiques ou via les applications, 
connaissance subtile des habitudes des utilisateurs, 
interactions avec la marque : l’ère digitale offre 
aujourd’hui à cette industrie une palette de 
nouveaux outils pour appréhender les attentes des 
consommateurs 
 
Une aubaine pour ce secteur qui s’attend à voir ses 
ventes doubler d’ici 2020 par le biais d’une stratégie 
cross-canal, stratégie d’autant plus primordiale que 
les ventes de cosmétiques de luxe comprenant 
soins, parfums et maquillage ont décliné en 2014 
pour la troisième année consécutive.  
 
 
 
  
 
 

Selon le cabinet d’études NPD, le chiffre 
d’affaires aurait reculé de 0,6% avec une 
baisse particulièrement significative pour le 
segment du soin, de plus en plus concurrencé 
par des marques vendues en parapharmacie 
et pharmacie.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Les branches Parfum et Maquillage tirent leur 
épingle du jeu mais, avec un marché arrivé à 
maturité depuis quelques années, il est peu 
probable d’enregistrer de nouveaux cycles de 
croissance.  Cependant, ces données ne 
comprennent pas les ventes en ligne ce qui 
donne une marge de manœuvre aux acteurs 
de ce secteur en quête de renouvellement.  
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New-York, automne 2013 – L’Oréal Paris lance son premier 
kiosque interactif.  Des caméras détectent les couleurs de la 
tenue et suggère des produits en fonction.  

 
La boutique, irremplaçable, évolue et propose, en 
particulier dans ce secteur, une expérience d’achat 
unique. Ainsi en est-il du Burberry Beauty Store .  
Au-delà d’offrir des conseils personnalisés, un bar à 
ongles suggère une expérience unique aux visiteurs 
: tester virtuellement les nouvelles couleurs de 
vernis.   
 

 
 
Industrie des cosmétiques & digital : un avenir 
prometteur 
 
La dernière étude « Digital Luxury Experience » 
réalisée en 2015 par le cabinet de conseil McKinsey 
et Altagamma, association regroupant les acteurs 
de l’industrie du luxe en Italie révèle de précieux 
éléments quant à la pénétration du numérique 
dans ce secteur. Menée dans 8 pays, plusieurs 
points sont à retenir( cf infographie pages 
suivantes). Si une croissance sans conteste des 
ventes on-line est à constater, elle ne signifie 
pourtant pas que la digitalisation remplace les 
boutiques : en lieu et place, une stratégie omni-
canal démontre toute sa force.  
 

L’ensemble des données mises à disposition par 
l’internaute représente un support exploitable 
pour les marques et plus particulièrement 
provenant des réseaux sociaux.  
Certaines, à l’instar de l’Oréal, ont déjà lancé des 
plateformes répondant en direct aux questions 
des utilisateurs. La plateforme CRM 
MyDermaCenter, au titre volontairement choisi 
pour prouver sa crédibilité, oriente les clients vers 
des marques appartenant au groupe l’Oréal.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dans le même ordre d’idées, Sephora, numéro 1 
français de la beauté, offre la possibilité aux 
utilisatrices de trouver la teinte la plus proche de 
leur carnation grâce à une application. Les 
résultats obtenus sont filtrés en fonction des 
attentes de chacune : ingrédients, marques ou 
encore consistance du produit.  
L’enseigne vient aussi de lancer sa boutique 
connectée : bien plus petite que la boutique 
classique, 3500 références seront disponibles 
dans le premier Sephora Flash implanté dans le 
Marais.  

Sephora Flash, le  nouveau concept de la première 
enseigne de beauté en France. Des bornes interactives 
permettront de commander les produits non disponibles 
dans ces plus petites surfaces. Photo  Yvan 
Matrat/Sephora 
 

INTRODUCTION  
 
Le secteur des cosmétiques n’échappe pas à l’ère de la digitalisation 2/3 
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Alliant présences physique et digitale, le 
kiosque breveté du Point Parfums Digital 
permettra à de potentiels clients d’obtenir un 
échantillon de parfum ouvrant droit à un 
remboursement s’ils n’en sont pas satisfaits ou 
bien, au contraire, de se procurer le flacon via le 
QR code présent sur l’emballage.  
 
Introduit en Bourse en juin 2015, le concept 
semble faire des émules. Il répondrait en effet, 
selon son fondateur Patrick Tardif, à un 
véritable enjeu de distribution : « Près de 1400 
nouvelles fragrances sont lancées dans le 
monde chaque année, ce qui donne lieu à la 
distribution de plusieurs milliards 
d’échantillons qui manquent trop souvent 
leur cible, car les distributeurs en ont détourné 
l’usage. Les échantillons sont jetés au fonds du 
sac à partir d’un certain montant d’achat, sans 
ciblage ni questionnement du client sur son 
intérêt pour tel ou tel produit.  » 
 
** Interview de Patrick Tardif pour Premium Beauty News.com, le 21 
juillet 2015. 

 
 
 
  

D’autres acteurs, déjà, se sont lancés le pari de 
pousser le concept cross-canal à son stade ultime 
de développement : le  « phygital retail ».  

Le Point Parfums Digital conçu par Patrick Tardif 
 Entre la boutique et le e-commerce, le concept  de 
« phygital retail » proposera un échantillon de parfum sur 
mesure. Photos :  Premium Beauty News- Patrick tardif  

INTRODUCTION  
 
Le secteur des cosmétiques n’échappe pas à l’ère de la digitalisation 3/4 
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INTRODUCTION  
 
Le secteur des cosmétiques n’échappe pas à l’ère de la digitalisation 4/4 

Source étude « Digital Luxury Experience » McKinsey - Altagamma  
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METHODOLOGIE, OUTIL & OBJECTIFS D’ANALYSE  

Cette analyse porte sur l’e-réputation d’une sélection de marques de cosmétiques  en France du 13 août 
au 13 octobre.  Choisies sur des critères de notoriété et d’activité, cette sélection ne constitue pas un 
classement exhaustif des  marques présentes sur ce marché.  

N’échappant pas à la nécessité d’être présents sur les réseaux sociaux, certaines marques de 
cosmétiques hésitent encore à communiquer de manière systématique. Soucieuses de préserver leur 
image de marque, la digitalisation de la communication semble alors mal amorcée. Pourtant, 
quelques voix bien connues du marketing, telle que celle de Seth Godin, pousse à cette mutation y 
compris dans le secteur du luxe : « aujourd’hui, un adolescent préfère qu’on lui offre un smartphone 
plutôt qu’une voiture. Cela dit tout. Ce qui fait le luxe aujourd’hui, c’est la possibilité d’être connecté »*. 
 
• Quelles marques performent sur les réseaux sociaux? 
• Les marques engagent-elles avec leurs followers? 
• Sur quels canaux les marques décident-elles de communiquer? Est-ce un choix optimisé ? 
• Etc.  

* Interview de Seth Godin accordée à Madame. Le Figaro.fr  le 1er juillet 2014 

L’étude cherche à mettre en lumière la manière dont sont perçues les différents acteurs auprès 
des socionautes (conversations) et la performance de leur stratégie digitale sur les medias 
sociaux. Pour ce faire, les deux principales fonctionnalités de l’outil de Social Media Monitoring 
Digimind Social ont été mobilisées à travers l'analyse du: 
 
 
Earned Media : les conversations des internautes et des medias durant la période étudiée sur les 
principales marques de cosmétiques sélectionnées. Elles permettent d’appréhender la vision des 
internautes sur ces marques, les canaux de diffusion privilégiés, etc. 
 
Owned Media : la performance des comptes sociaux gérés par les acteurs eux-mêmes. 
Importance des communautés, taux d’engagement à travers une analyse des interactions ou 
encore dynamisme des publications sont passées au crible.  

f  ^  ]  `  

http://www.digimind.com/fr/features-social/
http://www.digimind.com/fr/features-social/
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EARNED MEDIA 

Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

les conversations générées par les 
internautes et les médias sur les 

marques  
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EARNED MEDIA : 

Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

DES CONVERSATIONS AUX AIRS DE PARFUMS 

Ce nuage de concepts est très 
marqué par la présence des 
marques Lancôme, Guerlain et 
l’Occitane. Ci-contre, le 
lancement du parfum La vie est 
belle de Lancôme suscite des 
conversations multi-canaux 
(Instagram, Youtube, etc.)  

Les termes Lauder pour la marque Estée Lauder, Kendall et 
Kendall Jenner prennent la part belle dans ce nuage de concepts : 
la nouvelle égérie paraît faire l’unanimité.   
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EARNED MEDIA 

Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

UN TOP HASHTAG INFLUENCE PAR INSTAGRAM 

Lancôme occupe deux places dans le top Hashtags : la 
marque s’accommode aussi bien du hastag #lancome que 
#lancôme.  

Les termes anglais  makeup, perfume et beauty sont présents dans un grand nombre de mentions. Si cela peut 
s’expliquer par l’emplacement géographique des internautes, les Instagramers et autres Twittos français ne 
manquent pas de communiquer dans la langue de Shakespeare.   

Les bloggeuses font une utilisation intense 
d’hashtags sur Instagram expliquant la 
présence des mots beauty, make up, etc.  

^ 
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Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

LES CONCEPTS ONT AUSSI LEUR RESEAU  

Chacun des maillages représente un réseau de concepts 
utilisés de concert. Par exemple, la marque Estée Lauder et 
Kendall Jenner sont liés par un lien plus épais. Cela signifie 
que ces deux termes apparaissent simultanément un grand 
nombre de fois dans les mentions des internautes.  

La publication de Lancôme a fortement influencé les 
internautes. Le résultat de cette opération impacte le 
réseau de concepts : make up est ainsi associé à la 
description du défilé d’Anthony Vaccarello « secret du 
chic », « chic parisien ». Cette communication rejoint 
celle de Guerlain comme on le voit clairement sur le 
maillage.     

Ce tweet illustre assez bien le réseau des concepts : le 
rouge à lèvres Guerlain s’accompagne des hashtags 
#beauty, #makeup, etc.  

EARNED MEDIA 
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Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

EVOLUTION DE L’AUDIENCE 

Six millions de personnes en moyenne sont potentiellement exposées au contenu 
émanant des marques de cosmétiques. Lors de la période étudiée, un pic d’audience 
est observé le 6 octobre. Il correspond à plusieurs événements dans l’univers des 
cosmétiques : 
 
• Les suites de l’affaire Liliane Bettancourt, héritière du groupe L’Oréal; 
• Le partenariat entre le designer Anthony Vaccarello et Lancôme médiatisé lors 

de la Fashion Week à Paris;  

Lancôme , MSN, le Huffington Post du Québec ou encore le magazine Grazia 
constituent les principaux influenceurs  

EARNED MEDIA 
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Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

QUELS MÉDIAS SOCIAUX SONT LES PLUS PLÉBISCITÉS ?  

Près de la moitié de l’audience enregistrée au cours de la période est drainée par des acteurs du Web d'actus "froide"  tels que 
MSN, Slideshare ou encore Wikipédia : les informations ne font pas directement référence à l’actualité immédiate des marques. 
Elles englobent les célébrités associées à ces dernières, les publicités de parfums passées avant les films, les promotions sur 
certains produits, etc. Les marques concernées ne sont donc pas à l’origine des publications. 
 
Sur Facebook, les marques Lancôme, Guerlain et l’Occitane ou encore le distributeur Sephora cumulent les parts d’’audience par 
une communication participative. L’Occitane cible d’ailleurs ses marchés français et allemand.Twitter et Instagram sont peu 
plébiscités par les acteurs concernés alors que le potentiel d’impact est peu négligeable.  

EARNED MEDIA 
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Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

Twitter cumule plus de la majorité des mentions citant les marques 
de cosmétiques. Il est important de mentionner que Facebook et 
Instagram n’occupent que des places minimes. Les magazines 
célèbres tels que Grazia, Elle ou Vogue sont les principaux porte-voix 
des marques de cosmétiques. 

EARNED MEDIA QUELS MÉDIAS SOCIAUX SONT LES PLUS PLÉBISCITÉS ?  
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Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

INFLUENCEURS PAR TYPES DE MEDIA 

Aucune marque de cosmétiques ne figure parmi les sites "influents". Outre le groupe H&M, qui peut plus facilement corréler sa 
communication à celle élaborée par les marques de cosmétiques, les portes voix de ces dernières s’avèrent être des 
mainstream media ou encore le site Internet Cdiscount.com.  

Cependant, sur Twitter, les marques de cosmétiques créent un réseau de connections et d’influences entre elles. Guerlain 
et Lancôme, appartenant respectivement au groupe LVMH et L’Oréal, s’affrontent sur le terrain de la vente de parfums. La vie 
est belle de Lancôme représentait 5,3 %  de parts de marché en 2014 quand la petite robe noire de Guerlain générait 50 
millions de recettes la même année. D’autre part, on remarque la présence des comptes anglais des marques L’Occitane ou de 
la chaîne YouTube Lancôme Canada qui paraissent plus actifs sur la toile que leurs homologues français.  

EARNED MEDIA 

TWITTER 
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Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

INFLUENCEURS PAR TYPES DE MEDIA 

Les marques semblent privilégier Facebook pour communiquer avec les internautes. Deux comptes Lancôme figurent dans 
le palmarès des influenceurs : l’un en arabe et l’autre en français. Cependant, aucune marque ne figure sur le podium, Jumia 
Maroc, Sephora et InVIPtus étant tous trois distributeurs ou plateforme .  

Les marques de cosmétiques ciblées Soins telles que 
Kiehls, Clarins ou encore Biotherm utilisent toutes trois 
des leviers de communication différents : 
• Biotherm reprend les publications de followers ; 
• Clarins mise sur l’expertise avec la participation d’un 

dermatologue et un hashtag #UnJourUnConseil 
• Kiehls opte quant à lui pour les partenariats avec des 

événements pour organiser des offres spéciales.  

EARNED MEDIA 
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Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

INFLUENCEURS PAR TYPES DE MEDIA 

Dans la course à l’engagement, Instagram se révèle être un outil peu exploité. Sur la période étudiée, seul  le géant des 
cosmétiques L’Oréal Paris y est actif. Les bloggeuses Beauté damnent le pion aux marques mais pour mieux les servir : elles 
occupent une place d’ambassadrices.  

EARNED MEDIA 

INSTAGRAM 
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Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

INSTAGRAM : UN POTENTIEL POUR LES MARQUES  

Le profil des Instagramers français mentionnant les marques de cosmétiques ou tout sujet en lien avec leurs 
thématiques est essentiellement féminin. Le potentiel d’impact de la communication des marques agit non 
seulement sur des tranches d’âge  « attendues » mais démontre aussi son intérêt sur les plus de 30 ans.  

Ce nuage de concepts affiche lescentres 
d’intérêts, principalement repérés par les 
hashtags, des Instagramers. On retrouve les 
termes classiques du maquillage, beauté ou 
make-up mais notre intérêt s’est porté sur le 
terme food. Il est intéressant de constater 
que les utilisateurs d’Instagram intègre les 
marques de cosmétiques dans leur 
publication. D’où l’intérêt de se faire une 
place dans la vie quotidienne des 
internautes.  

EARNED MEDIA 



Digimind.    Logiciels de social media monitoring et e-réputation                                              www.digimind.fr 22 

Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

CONVERSATIONS : FOCUS SUR KIEHL’S (1/2) 

La marque emblématique newyorkaise Kiehl’s fait de plus en plus parler d’elle en France notamment quand 
elle s’associe au célèbre festival de Deauville. Le Prix de la Révélation devient pour l’occasion le Prix de la 
Révélation Kiehl’s, les acteurs et stars se retrouvent au sein du « Kiehl’s Club ». Enfin, la marque customise 
deux de ses produits phares aux couleurs du festival dont les bénéfices sont versés à l’association Enfance et 
Partage.  
 
Opération de communication réussie : les termes Deauville, Révélation, Révélation Kiehl’s, Inauguration mais 
aussi Pierre Sarkozy, Laura Smet, présents lors de l’événement apparaissent de nombreuses fois dans les 
posts des internautes. 

EARNED MEDIA 
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Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

Au cours du mois de septembre, la marque Kiehl’s est clairement associée au festival de Deauville. La quasi-totalité 
des hashtags utilisés pour mentionner la marque sont les noms des célébrités présentes, le hashtag du festival, le 
Kiehl’s Club etc.  

La marque réussit le pari de lier sa participation au festival 
de Deauville et son expertise beauté comme on peut le voir 
sur la figure ci-contre.   

CONVERSATIONS : FOCUS SUR KIEHL’S (2/2) EARNED MEDIA 
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Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

CONVERSATIONS: FOCUS SUR BIOTHERM (1/2) 
  

Une brève introspection des posts mentionnant Biotherm révèle que la marque mise sur son expertise. Présente 
sur les médias de manière équilibrée, Instagram regroupe de nombreuses publications où les internautes se font, le 
temps d’un instant, les ambassadeurs de la marque.  

Sur Facebook, le groupe Printemps communique sur 
l’organisation d’atelier bien être en partenariat avec Biotherm : 
la marque renforce son identité.  

EARNED MEDIA 
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Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

Sur Facebook, Biotherm occupe une place de premier plan. La marque influence ses propres communautés et, en 
animant une page Facebook pour les produits dédiés à la gente masculine, réussit sa communication sur ce canal. 
Concernant les autres influenceurs, il s’agit surtout de sites proposant des bons plans, réductions, etc. Rappelons 
que ce tableau recense les acteurs les plus influents.   

Sur Twitter, la marque ne figure pas dans les 10 premiers influenceurs recensés sur la période étudiée. Bloggeuses et 
bloggers occupent pleinement le terrain.   

Cette chroniqueuse et bloggeuse mode offre ici une 
belle couverture aux produits de Biotherm :  une 
conviction qui permet à la marque de gagner en visibilité 
sur un canal dont elle semble peu exploiter les leviers.  

CONVERSATIONS: FOCUS SUR BIOTHERM (2/2) 
  

EARNED MEDIA 

FACEBOOK 

TWITTER 
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OWNED MEDIA 

Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

la performance des comptes sociaux 
gérés  

par les marques  
 



Digimind.    Logiciels de social media monitoring et e-réputation                                              www.digimind.fr 27 

Performance sur les réseaux sociaux des marques de cosmétiques=  
Communautés + Interactions + Publications 
 
Pour chaque marque, nous avons mesuré et analysé les : 
• Communautés (abonnés, fans, followers),  
• Interactions (vues, Like, RT, replies, commentaires, partages…) et  
• Publications (billets, tweets, RT par la marque, videos, statuts…) sur Facebook, Twitter, YouTube, Pinterest et 

Instagram. 
 
 
Cette étude de performance sociale n'est donc pas qu'un simple comptage d'abonnés et de followers mais une 
analyse des différentes dimensions qui font le dynamisme des communautés autour des comptes sociaux des 
marques.  
 

OWNED MEDIA LA PERFORMANCE DES MÉDIAS GÉRÉS PAR LES MARQUES 
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Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

Les plus grandes  
communautés  

 

22,08M  
 

Les publications  
les plus fréquentes 

Les interactions  
les plus importantes 

 

25,8M 
 

 

266 
 

Chanel arrive en tête du classement en matière de communautés : très suivie sur Facebook, la marque peut aussi compter sur sa 
chaîne Youtube et son compte Instagram ( 6,73M de followers). Sur Twitter, Chanel dispose d’un compte international.  Du côté 
des interactions, Christian Dior remporte le premier prix. La présence de la marque sur Youtube lui permet de voir son contenu 
diffusé largement : sur la période étudiée, les vidéos ont été visionnées plus de 20 millions de fois. Enfin, le plus grand nombre de 
publications émane de Mac Cosmetics. Instagram représente la première plateforme pour communiquer avec 122 publications 
suivi de près par Twitter et ses 83 publications.  

Le Top des progressions (1ER septembre-1er octobre 2015) 

Sur la période étudiée, la plus forte progression de communautés revient à la marque Darphin et ses followers de plus en plus 
nombreux sur Instagram. Concernant les interactions, Clarins semble bénéficier d’un attrait soudain. Cependant, il est à signaler 
que ce chiffre est en grande partie du au nombre de visionnages des contenus sur Youtube. Or, cette donnée n’est pas 
nécessairement synonyme d’interaction : sur près de 832 K de vues, les likes et commentaires sont au nombre d’une centaine.  
De même que pour les interactions, la croissance des publications de Chanel bénéficie d’un rebond de communication 
coïncidant avec la rentrée de septembre.  

OWNED MEDIA LA PERFORMANCE DES MÉDIAS GÉRÉS PAR LES MARQUES 
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Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

LES CHAMPIONS DES COMMUNAUTÉS   

Les cinq marques bénéficient toutes d’un nombre important de followers sur Facebook, qui reste le premier media privilégié 
pour suivre leur actualité. D’autres réseaux, en particulier ceux dédiés au visuel, se prêtent particulièrement bien à l’univers 
des cosmétiques. Alors que Dior et Clinique sont présents sur Pinterest, le top 5 des communautés les plus importantes 
animent toutes un compte Instagram. Le media Youtube semble aussi creuser l’écart et, ainsi, accroître la visibilité des 
produits et événements organisés en vue de les promouvoir. 
 
A noter le choix pour certains des acteurs du marché de ne pas disposer de compte Twitter alors même que Mac Cosmetics, 
Clinique et Lancôme bénéficient de communautés importantes sur ce même réseau. 

OWNED MEDIA 
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Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

LES CHAMPIONS DES INTERACTIONS   

Les interactions entre marques et consommateurs sont plus importantes sur des  médias  tel qu’Instagram ou YouTube. 
Pour ce dernier cependant, bien que les chiffres peuvent s’avérer parfois impressionnants, ils sont clairement influencés par 
les vues des vidéos. Or, visionnage ne signifie pas pour autant engagement comme on peut le voir sur les détails. Les réelles 
interactions (likes et commentaires) sont proportionnellement moindres que les visionnages. La marque Giorgio Armani 
Beauty interpelle. N’étant pas présents sur Twitter ni Instagram, les communautés alimentent l’interaction sur Facebook et 
Youtube.  

OWNED MEDIA 
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Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

LES CHAMPIONS DES PUBLICATIONS   

En matière de publications, les marques les plus productives répartissent leurs posts de manière bien souvent inégale 
selon les canaux de diffusion. Le grand vainqueur du top publications, Mac Cosmetics, mise clairement sur une présence 
active sur Twitter et Instragram. D’autres optent pour une visibilité multi-canale en intégrant les plateformes visuelles 
Instagram et Pinterest. C’est le cas d’Estée Lauder, l’Occitane et l’Oréal Paris.  

OWNED MEDIA 
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Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

FOCUS SUR LES CHAMPIONS TOUTES CATÉGORIES ET  
LEURS COMMUNAUTÉS    

Mac, Estée Lauder, Dior et Chanel* : quatre marques de cosmétiques qui 
réussissent le pari de fédérer des communautés, interagir avec elles et 
produire des contenus déclenchant suffisamment de viralité.   

Avec ce bref aperçu des communautés des 
marques sélectionnées, on constate que trois 
d’entre elles bénéficient d’importants soutiens sur 
les réseaux sociaux.  
 
En poussant un peu l’analyse, les championnes des 
communautés, des interactions ainsi que des 
publications, Christian Dior et Estée Lauder en tête, 
explorent le potentiel de Pinterest et 
communiquent sur Twitter.    

* Le choix de ces marques a été effectué suite aux différents classements établis sur la période étudiée et ne se veut donc pas 
exhaustif.  

OWNED MEDIA 
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Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

Mac, Estée Lauder, Dior et Chanel : quatre marques de cosmétiques qui 
réussissent le pari de fédérer des communautés, interagir avec elles et produire 
des contenus déclenchant suffisamment de viralité.   

En matière d’interactions, les marques rencontrent des échos différents en accord avec leurs stratégies 
digitales.  
A titre d’exemple, Christian Dior voit certains de ses posts fortement repris sur Facebook notamment les 2 et 14 
septembre.  
Sur Twitter, Estée Lauder et Mac Cosmetics cumulent, sur la période étudiée, les plus fortes interactions. 
Quelles publications peuvent-elles alors susciter un tel engagement?  

FOCUS SUR LES CHAMPIONS TOUTES CATÉGORIES ET  
LEURS COMMUNAUTÉS    OWNED MEDIA 
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Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

Le lancement du nouveau parfum pour hommes 
Sauvage de Christian Dior remporte l’adhésion 
sur la chaîne Youtube de la marque.  
 
Dans un autre style mais toujours avec une vidéo 
de présentation, Facebook présente aussi un 
intérêt pour la promotion de produits. 
 
Enfin, Instagram permet à Dior d’explorer toutes 
les facettes de la marque: lancement de parfum 
mais aussi expertise et savoir-faire de certains 
cœurs de métiers, les contenus sont plus 
généralistes.  

FOCUS SUR LES CHAMPIONS TOUTES CATÉGORIES  
ET LEURS COMMUNAUTÉS : DIOR    OWNED MEDIA 
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Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

TOP 10 des publications de Dior suscitant le plus d’interactions sur Facebook, Instagram et Youtube 

Le top 5 des publications suscitant les plus fortes interactions sont enregistrées sur YouTube. Quelque soit le 
media utilisé, la marque Christian Dior a rencontré un franc succès avec la vidéo de promotion du parfum Sauvage  
- postée aussi sur Facebook et Instagram - dont l’égérie n’est autre que Johnny Depp. Dans un autre style, le 
nouveau rouge à lèvres mis en lumière par Jennifer Lawrence suscite aussi l’intérêt. L’appel aux célébrités pour 
incarner les valeurs de la marque est un classique qui n’a rien perdu de son attrait sur les réseaux sociaux.  

FOCUS SUR LES CHAMPIONS TOUTES CATÉGORIES  
ET LEURS COMMUNAUTÉS : DIOR    OWNED MEDIA 
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Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

Toujours sur Instagram, MAC nous entraîne 
dans les backstages et fait ainsi valoir son 
expertise : ici, cette trousse bien garnie de 
pinceaux et autres produits à l’occasion d’un 
défilé de la Fashion Week de New-York.  

TOP 10 des publications suscitant le plus d’interactions sur Facebook, Instagram et 
YouTube 

A l’image de son slogan «All ages, all races, all 
sexes », MAC Cosmetics se positionne comme 
une marque dans laquelle tout un chacun peut 
se retrouver.   
 
En septembre 2015, la marque lance un jeu-
concours avec, à la clé, une journée shooting à 
New-York. Luzmaria Vargas,  aux 
mensurations généreuses, est la grande 
gagnante.  
Opération de communication réussie pour la 
marque. Mac Cosmetics cumule les interactions 
grâce à cette vidéo postée sur sa chaîne 
YouTube.  

Très présente sur Instagram, la marque fait le plein 
d’engagement avec le lancement de chaque nouvelle 
collection de maquillage par une égérie.   
Cette fois-ci, MAC a choisi Miley Cyrus et ça n’est pas 
un hasard. Active et populaire sur les réseaux 
sociaux, la célébrité dope les interactions de la 
marque.  

FOCUS SUR LES CHAMPIONS TOUTES CATÉGORIES  
ET LEURS COMMUNAUTÉS : MAC COSMETICS  OWNED MEDIA 
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Performance Sociale  des Grandes Ecoles de Commerce 

TOP 10 des publications suscitant le plus d’interactions sur Facebook, Instagram et YouTube 

Contrairement à la marque Christian Dior, plus diversifiée, Mac Cosmetics engage principalement ses fans sur son 
compte Instagram international.  

FOCUS SUR LES CHAMPIONS TOUTES CATÉGORIES  
ET LEURS COMMUNAUTÉS : MAC COSMETICS  OWNED MEDIA 
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PLUS DE RESSOURCES DIGIMIND 

Retrouvez nos ressources gratuites en marketing digital, e-réputation et veille sur 
http://digimind.com/fr/resources/ 
  

http://digimind.com/fr/resources/
http://www.digimind.com/fr/resources/
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AUTEUR 

 
Christophe ASSELIN 
Christophe est responsable marketing pour Digimind 
France. Depuis 1994, il scrute le web puis les médias 
sociaux afin de vous apporter conseil et savoir-faire 
en conférences et à travers de nombreuses 
ressources. 
 
         @asselin   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

SUPERVISION 

Colette ALCARAZ 
Rédactrice Web et Community Manager, Colette est membre de 
l'équipe Marketing chez Digimind France 

 
        @coalcaraz  

https://twitter.com/asselin
https://twitter.com/asselin
https://twitter.com/asselin
https://twitter.com/coalcaraz
https://twitter.com/coalcaraz
https://twitter.com/coalcaraz
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Digimind Services 
Les consultants et analystes expérimentés constituent la colonne vertébrale de Digimind 
Services, qui aide nos clients à implémenter et réussir leur stratégie digitale. Nous fournissons 
une large gamme de services, du conseil à l'outsourcing de vos services d'anlyses et études 
digitales. 
 
 
Digimind Social 
Avec Digimind Social, Digimind propose un outil intégré de surveillance des médias sociaux qui 
permet aux marques et organisations de mesurer instantanément leur présence en ligne et 
leur position face à leurs concurrents,  afin d’adapter en temps réel les stratégies de marketing, 
de communication et d’engagement.  
 
Digimind Social est le seul outil de Social Media Monitoring et de gestion de l'e-réputation qui 
analyse à la fois : 
Les Earned media : les conversations et articles des internautes et journalistes sur votre 
marque 
Les Owned media : les performances de vos réseaux sociaux 
La réputation et tendances des moteurs de recherches via les requêtes des internautes 
 
 
 
 
 
 
 
 COMMENCER UN TEST GRATUIT 

http://www.digimind.com/fr/features-social/
http://www.digimind.com/fr/features-social/
http://landing.digimind.com/get-a-demo-fr?
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Plus de 80 dashboards 
dynamiques disponibles 

Ajoutez un nombre 
illimité 

de comptes 

FIltrez et segmentez pour 
effectuer des analyses 

personnalisées 

Nous surveillons les 
réseaux sociaux les plus 

influents 

Surveillez la performance 
des communautés 
de vos concurrents 

Intégration parfaite avec 
la suite Digimind Social 

COMMENCER UN TEST GRATUIT 

Le nec plus ultra du Social Media Analytics 

Digimind Social Analytics, le module de mesure de Digimind Social, analyse la performance sociale des réseaux sociaux 
gérés par  les marques (Owned Media) que cela soit sur Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, LinkedIN, Pinterest ou 
Google+. 
Cet outil complet de mesure de performance sociale est le premier logiciel de Social Analytics conçu pour analyser de 
nombreux comptes sociaux au sein d’une interface unique  et fournissant un simple mais puissant comparatif avec les 
concurrents. Aucun autre outil sur le marché ne permet de comparer et d'analyser une multitude de comptes sociaux à 
la fois.  
 

http://trial.digimind.com/essai-gratuit?
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Digimind  
 
Digimind est leader des logiciels  de Social media monitoring, veille et e-réputation. 
Présent sur quatre continents, Digimind bénéficie d’une expérience de plus de 15 ans dans la veille, le 
social media monitoring et l’e-réputation. Via sa connaissance du marché du logiciel et de 
l’innovation,  
Digimind a développé une technologie puissante, facilitant l’analyse, l’écoute du web et le marketing 
d'influence pour des centaines d’entreprises dans le monde. Digimind est implanté à New York, 
Boston, Singapour, Londres, Paris, Grenoble et Rabat. 
 
 
 
 
 
 
 

Digimind édite 2 solutions de surveillance et analyse du web :   
 
 
Digimind Social, dédié au Marketing Digital,  aux Agences et Community Managers 
 
 
Digimind Intelligence, dédié aux cellules de veille et spécialistes de l’information. 
 

http://digimind.com/fr/features-social/
http://digimind.com/fr/features-intelligence/
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  09  72  47  42  50 
 
  contact@digimind.fr  
 
            @digimind_fr  
 
            Digimind France 
 
   Blog Digimind France 

mailto:contact@digimind.fr
mailto:a@digimind_fr
mailto:a@digimind_fr
https://www.facebook.com/digimindfrance
http://digimind.com/blog/fr/

