
É D I T O

DE LA DEMANDE…

JEU CONCOURS 
PRODUITS DE L’ANNÉE
2015 : LE BILAN !

Pour cette édition, comme pour les autres, le rôle des Produits 

de l’Année est avant tout de créer, de générer, d’amplifi er LA 

DEMANDE. Mais quelle demande ? Celle des consommateurs 

bien entendu, mais pas seulement ! 

La vocation, les bénéfi ces du logo " Élu Produit de l’Année " sont 

de multiplier les actes d’essais consommateurs en magasins. 

La création de cette nouvelle demande sur les produits élus 

se traduit par une augmentation signifi cative des ventes en 

volumes et, à terme, par une consolidation des parts de marché. 

Mais, avant de se retrouver dans le panier des consommateurs, 

les produits doivent être en magasins… Le logo " Élu Produit 

de l’Année " joue, là, un rôle déterminant. 

La stratégie de communication que nous menons depuis 

plusieurs années auprès de l’ensemble des acteurs de la 

distribution porte ses fruits : si 86% d’entre eux considèrent 

que le logo permet d’augmenter les ventes des produits Élus, 

69% sont enclins à référencer un produit Élu. En conséquence, 

l'image des Produits de l'Année auprès des acteurs du commerce 

engendre une augmentation DE LA DEMANDE. 

Pour l’édition 2016, Thierry Cotillard, Président d’Intermarché,  

nous a accordé sa confi ance en parrainant la 29ème édition des 

Produits de l'Année. Par ailleurs, dans le cadre de ce parrainage, 

l’enseigne recevra les responsables des produits ELUS. 

Christian Le Bret,
Président-Fondateur des Produits de l’Année

2 0 1 6 :
RENDEZ-VOUS AVEC 
LES CONSOMMATEURS ET LES DISTRIBUTEURSLES CONSOMMATEURS ET LES DISTRIBUTEURS

CANDIDATURES 2016 

IL EST ENCORE TEMPS DE VOUS INSCRIRE

JUSQU’AU 30 SEPTEMBRE !

SESSION DE
SEPTEMBRE

CASE
STUDIES

THIERRY
COTILLARD :
PARRAIN DE
L’ÉDITION 2016

DERNIERS
DÉLAIS !

Le mag d’Élu Produit de l’Année - www.produitsdelannee.com
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CASE STUDY #23
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Une utilisation massive du logo :

Élu Produit de l’Année 2015

Votre dossier est disponible sur :
www.produitsdelannee.com
Pour en savoir plus :Contacter Sandra Allenet01.46.04.76.76s.allenet@produitsdelannee.com

LES CHIFFRES CLÉS DU LOGOConsommateurs : • Notoriété : 99% (ciblefemme)(1) et 90% (cible homme
et femme moins de 50 ans)(2).

• Incitation à l’achat : 76%(3).Distributeurs : • Le logo permet d’augmenter le
CA  des produits de façon si-
gnificative : 86%(4).• Référencent plus volontiers un

produit porteur du logo : 69%(4).
CANDIDATEZ DÈS MAINTENANTPOUR 2016 :

Web

Échantillonage

Packaging

TV

Presse 

Cerise Azières, Brand Manager Nana témoigne :
“Depuis  ses débuts, l’innovation a toujours été au cœur de la stratégie de la marque Nana. 

Avec  le nouveau système de fermeture des pochettes de serviettes Ultra Enroulez, Fermez,

Jetez™, Nana montre encore une fois qu’elle comprend les femmes et leurs besoins. 

En effet,  pendant leurs règles, les femmes connaissent un stress au moment de jeter leur

serviette ; stress lié à la peur que la serviette s’ouvre une fois jetée, peur des odeurs, etc.

Grâce à leurs bords adhésifs, les pochettes Nana sont les seules dont on peut coller tous les

côtés pour les jeter en toute tranquillité. C’est unique sur le marché et protégé par 8 brevets !

Présenter Enroulez, Fermez, Jetez™ au concours Produit de l’Année 2015 apparaissait donc comme

une évidence: c’est un gage de qualité pour nos consommateurs et nos distributeurs.

Nous avons bien sûr souhaité nous appuyer sur ce signe fort de reconnaissance et nous avons

exploité le logo Produit de l’Année dans un plan 360° : packaging,  TV, Vidéo online, relais LSA,

échantillonnage, réseaux sociaux, site www.nana.fr.
Le logo Produits de l’Année est une formidable opportunité pour convaincre celles qui

n’auraient pas encore essayé Enroulez, Fermez, Jetez™ de l’adopter ! La croissance de nos

serviettes ultras s’est accélérée fortement depuis le lancement de cette innovation (+ 17,6%CA

sur les 10 derniers mois*) et nous sommes convaincus que ce prix va nous permettre de

recruter de nouvelles consommatrices !”.
*Panel NIELSEN P3 2015 % evol valeur  10 derniers mois versus 10 mois précédents (lancement août)
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CASE STUDY #24
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Une utilisation massive du logo à 360° :

Élu Produit de l’Année 2015

Votre dossier est disponible sur :
www.produitsdelannee.com
Pour en savoir plus :Contacter Sandra Allenet01.46.04.76.76s.allenet@produitsdelannee.com

LES CHIFFRES CLÉS DU LOGO
Consommateurs : • Notoriété : 99% (ciblefemme)(1) et 90% (cible homme
et femme moins de 50 ans)(2).

• Incitation à l’achat : 76%(3).
Distributeurs : • Le logo permet d’augmenter le
CA  des produits de façon si-
gnificative : 86%(4).• Référencent plus volontiers un

produit porteur du logo : 69%(4).
CANDIDATEZ DÈS MAINTENANTPOUR 2016 :

Morgane Dinjeart, Chef de produit Junior Dr. Beckmann témoigne :

“Nous avons participé au concours « Élu Produit de l’Année 2015 » afin

d’accroître la notoriété de la marque Dr. Beckmann et le taux de pénétration

des lingettes anti-décoloration avec la nouvelle technologie microfibre.

Il était important pour nous que les consommateurs puissent identifier notre supériorité

produit, en particulier sur un marché très concurrencé. En effet, la technologie microfibre

permet d’absorber encore mieux et plus vite les couleurs qui dégorgent (que les lingettes

standards).

L’obtention de ce prix a déjà permis de consolider le dynamisme de la marque et des lingettes

anti-décoloration Dr. Beckmann en élargissant nos référencements chez certains distribu-

teurs et en apportant une véritable caution aux consommateurs.

Cela a aussi renforcé l’engagement des équipes en interne, d’autant plus fières de

commercialiser des produits reconnus par les consommateurs”.

Campagne TV

Bons de réduction

Stop rayons

Box promotionnel

Site Internet

Packaging
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CASE STUDY #25
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Dangereux. Respecter les précautions d’emploi. Parfum de synthèse. 

Élu Produit de l’Année 2015

Votre dossier est disponible sur :
www.produitsdelannee.com
Pour en savoir plus :Contacter Sandra Allenet01.46.04.76.76s.allenet@produitsdelannee.com

LES CHIFFRES CLÉS DU LOGO
Consommateurs : • Notoriété : 99% (ciblefemme)(1) et 90% (cible homme
et femme moins de 50 ans)(2).

• Incitation à l’achat : 76%(3).
Distributeurs : • Le logo permet d’augmenter le
CA  des produits de façon si-
gnificative : 86%(4).• Référencent plus volontiers un

produit porteur du logo : 69%(4).
CANDIDATEZ DÈS MAINTENANTPOUR 2016 :

Pierre-Emmanuel Urfin, Chef de Produit Discreet® témoigne :

“La gamme de désodorisants Discreet® de Glade® By Brise® s’est récemment étoffée,

renouvelée, et ce afin de répondre au mieux aux attentes et besoins des  consommateurs :

diffuseurs électriques, diffuseurs non électriques, recharges.

La gamme Discreet® de Glade® By Brise® s’utilise dans toutes les pièces de la maison pour

rafraîchir l’air durant des semaines et éliminer les mauvaises odeurs !

L’innovation continue, au cœur de la stratégie de Discreet®, a permis d’augmenter fortement

les ventes lors des deux dernières années, notamment sur la plateforme des recharges qui

enregistre une croissance de 83%*.Dans ce contexte, et sachant que le prix est décerné par les consommateurs, l’élection de

Discreet® en tant que Produit de l’Année 2015 s’inscrit comme une véritable reconnaissance

de son innovation et de sa performance.

Ce logo, gage de valeur et de qualité, est l’opportunité pour la gamme de booster sa notoriété

et sa visibilité, éléments d’autant plus essentiels que le désodorisant est un marché

d’impulsion.Pour ces raisons, nous avons décidé de capitaliser sur le logo « Élu Produit de l’Année » et de

l’utiliser sur une multitude de supports : presse, digital, packaging, télévision, stops rayon.

Grâce à ce dispositif nous espérons ainsi continuer de recruter et de booster les ventes de

la catégorie.Toutes les équipes (Marketing, Ventes…) sont mobilisées pour accompagner ce succès de

l’année 2015 ”.
*Nielsen, ventes volumes, MAT avril 2015

Une utilisation massive du logo à 360°

Campagne TV

Internet

Packaging

Presse
Bannières web
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CASE STUDY #26
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Élu Produit de l’Année 2015

Votre dossier est disponible sur :
www.produitsdelannee.com
Pour en savoir plus :Contacter Sandra Allenet01.46.04.76.76s.allenet@produitsdelannee.com

Une utilisation du logo à 360°

Internet

Presse

LES CHIFFRES CLÉS DU LOGO
Consommateurs : • Notoriété : 99% (ciblefemme)(1) et 90% (cible homme
et femme moins de 50 ans)(2).

• Incitation à l’achat : 76%(3).
Distributeurs : • Le logo permet d’augmenter le
CA  des produits de façon si-
gnificative : 86%(4).• Référencent plus volontiers un

produit porteur du logo : 69%(4).CANDIDATEZ DÈS MAINTENANTPOUR 2016 :

Delphine Eldin, Directrice Marketing d’Henkel France Beauty Care, témoigne :

“Nous avons lancé la Crème de Beauté N°110 sur la catégorie des Soins du Visage à l’occasion

des 110 ans de la marque en 2014. Cette nouvelle gamme, qui réunit le meilleur du savoir-faire

cosmétologique et dermatologique de la marque, s’est parfaitement installée sur le segment

en se positionnant dans le Top 3 des innovations anti-âge1.

Sa formule unique haute performance est un véritable élixir d’actifs anti-âge. Elle permet dès

30 ans, de prévenir et corriger les signes de l’âge. En plus de son efficacité, plébiscitée à 87%2

par le panel consommateur « Élu Produit de l’Année », sa texture onctueuse et son parfum ont

aussi très largement conquis les consommateurs.

Le prix « Élu Produit de l’Année » est une vraie reconnaissance pour la marque car il est un

gage de qualité pour le consommateur. Pour optimiser notre lancement, nous avons déployé

le logo sur un maximum de supports : spot TV, presse, PLV, site internet, page Facebook de la

marque... Autant de moyens qui nous ont permis de faire connaître cette belle innovation, qui

a déjà su recruter 180 0003 femmes sur la marque.
Notre objectif en 2015 : installer cette gamme comme un véritable pilier sur le marché et faire

croître la catégorie en développant le panier d’achat. Pour cela, nous complétons la gamme

N°110 avec 2 Sérums, des gestuelles spécifiques qui répondent parfaitement à la nouvelle cible

« Beauty Addict » acheteuse de N°110”.
1 - IRI, ventes valeur HMSM, 2014, Crèmes visage anti-âge.

2 - Résultat de l’élection des produits de l’année 2015, Crème de Beauté Jour N°110 , Base Satisfait(e)s du produit, item « efficacité ».

3 - Kantar World Panel, Taille de Clientèle, cumul P3-P6 2014, Total France, Crème de Beauté Jour, Crème de Beauté Nuit et Huile de Beauté N°110.
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Produit de l’Année 2015

Votre dossier est disponible sur :
www.produitsdelannee.com
Pour en savoir plus :Contacter Sandra Allenet01.46.04.76.76s.allenet@produitsdelannee.com

Une utilisation ddu logoà 360°

Internet

LES CHIFFRES CLÉS DU LOGO
Consommateurs :• Notoriété : 99% (ciblefemme)(1) et 90% (cible homme
et femme moins de 50 ans)(2).

• Incitation à l’achat : 76%(3).
Distributeurs :• Le logo permet d’augmenter le
CA des produits de façon si-
gnificative : 86%(4).• Référencent plus volontiers un

produit porteur du logo : 69%(4)4)4.CANDIDATATA EZDÈS MAINTENANTPOUR 2016 :
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uté Jour,r,r Crème de Beauté Nuit et Huile de Beauté N°110.
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Élu Produit de l’Année 2015*

Votre dossier est disponible sur :
www.produitsdelannee.com
Pour en savoir plus :Contacter Sandra Allenet01.46.04.76.76s.allenet@produitsdelannee.com

LES CHIFFRES CLÉS DU LOGO
Consommateurs : • Notoriété : 99% (ciblefemme)(a) et 90% (cible homme
et femme moins de 50 ans)(b).

• Incitation à l’achat : 76%(c).
Distributeurs : • Le logo permet d’augmenter le
CA  des produits de façon si-
gnificative : 86%(d).• Référencent plus volontiers un

produit porteur du logo : 69%(d).
CANDIDATURE 2016 : IL ESTENCORE TEMPS DE VOUSINSCRIRE EN SEPTEMBRE !

Sabrina Ben Salem, Chef de Groupe Linéance, Batiste, Email Diamant et Poupina

témoigne :
“L’innovation fait partie intégrante de l’ADN de Linéance. Rappelons que la marque,

pionnière, a lancé les 1ers amincissants en GMS il y a plus de 30 ans. C’est sa capacité à

développer et à lancer chaque année des produits premium innovants, performants, et

pertinents pour les consommatrices qui lui permet de bénéficier aujourd’hui encore de la

plus importante taille de clientèle de GMS, devançant même le N°1 du circuit pharmacie1.

Leader des amincissants cosmétiques, Linéance poursuit sa croissance en 2015

toujours stimulée par les performances de ses lancements, en tête des meilleures

rotations du rayon2.Le prix « Élu Produit de l’Année » attribué au Bi-Phase minceur Oléo-Sculpt nous conforte

dans notre dynamique d’innovation.
Pour la 1ère fois, avec Oléo Sculpt, une formule amincissante concentre le meilleur des

actifs minceur et fermeté naturels, en 2 phases huile et eau, pour offrir lorsqu’elles se

mélangent une efficacité anti-cellulite optimale.

C’est cette prouesse technique que les femmes ont plébiscitée.

Formidable caution pour les consommatrices, le logo “Élu Produit de l’Année”

accompagne Oléo Sculpt dans un plan 360° associant packaging, presse, digital, actions

in et out store. Et nous sommes convaincus qu’il contribuera à dynamiser les rotations

du rayon.
Linéance, plus de 30 ans d’expertise minceur”.1 - Source Kantar Worldpanel Segment Amincissants MAT P5 2015, taux de pénétration France.

2 - IRI Cumul courant à P5 2015 part de marché valeur sur les amincissants cosmétiques au total GMS de Linéance 27.3% - Amincissant

Caféi Sculpt Linéance, N°1 en vmm vol ajusté au cc à P5 2015, segment Amincissants, total GMS.

Une utilisation du logo à 360°

Displays

Stop rayon

Leaflet

Internet

Packaging

Presse



2016 : RENDEZ-VOUS AVEC LES CONSOMMATEURS ET LES DISTRIBUTEURS

La 2ème session d’inscription au concours " Élu Produit de l’Année " est ouverte ! 
Vous avez désormais jusqu’au MERCREDI 30 SEPTEMBRE 2015 pour inscrire 
vos produits.

Les Produits de l’Année en partenariat avec...

CONCOURS 2016 : 
DERNIÈRE SESSION D’INSCRIPTION

ÉLU PRODUIT DE L’ANNÉE, C’EST :

Dossier de candidature 
disponible sur : 

www.produitsdelannee.com

Prenez rendez-vous
avec les consommateurs...

Ne laissez pas la place
à vos concurrents !

DERNIERS
DÉLAIS !

1  Processus d’élection 
des Produits de l’Année 
certifi é ISO 9001

2 Etude Nielsen

1

2

*  Retour observé par les lauréats des 3 dernières 
années. cf Case Studies 

** Storecheck Produits de l’Année France 2014

Et de 28 ! 2 nouveaux Case Studies font leur apparition dans LSA ! 
Faisant suite à Nana, Dr. Beckmann et Glade, Delphine Eldin, Directrice Marketing Henkel France Beauty 
Care et Sabrina Ben Salem, Chef de Groupe Linéance témoignent de la portée du logo 2015 ! 

Un autre moyen pour les marques lauréates de communiquer avec les distributeurs dans
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Une utilisation massive du logo :

Élu Produit de l’Année 2015

Votre dossier est disponible sur :
www.produitsdelannee.com
Pour en savoir plus :Contacter Sandra Allenet01.46.04.76.76s.allenet@produitsdelannee.com

LES CHIFFRES CLÉS DU LOGOConsommateurs : • Notoriété : 99% (ciblefemme)(1) et 90% (cible homme
et femme moins de 50 ans)(2).

• Incitation à l’achat : 76%(3).Distributeurs : • Le logo permet d’augmenter le
CA  des produits de façon si-
gnificative : 86%(4).• Référencent plus volontiers un

produit porteur du logo : 69%(4).
CANDIDATEZ DÈS MAINTENANTPOUR 2016 :

Web

Échantillonage

Packaging

TV

Presse 

Cerise Azières, Brand Manager Nana témoigne :
“Depuis  ses débuts, l’innovation a toujours été au cœur de la stratégie de la marque Nana. 

Avec  le nouveau système de fermeture des pochettes de serviettes Ultra Enroulez, Fermez,

Jetez™, Nana montre encore une fois qu’elle comprend les femmes et leurs besoins. 

En effet,  pendant leurs règles, les femmes connaissent un stress au moment de jeter leur

serviette ; stress lié à la peur que la serviette s’ouvre une fois jetée, peur des odeurs, etc.

Grâce à leurs bords adhésifs, les pochettes Nana sont les seules dont on peut coller tous les

côtés pour les jeter en toute tranquillité. C’est unique sur le marché et protégé par 8 brevets !

Présenter Enroulez, Fermez, Jetez™ au concours Produit de l’Année 2015 apparaissait donc comme

une évidence: c’est un gage de qualité pour nos consommateurs et nos distributeurs.

Nous avons bien sûr souhaité nous appuyer sur ce signe fort de reconnaissance et nous avons

exploité le logo Produit de l’Année dans un plan 360° : packaging,  TV, Vidéo online, relais LSA,

échantillonnage, réseaux sociaux, site www.nana.fr.
Le logo Produits de l’Année est une formidable opportunité pour convaincre celles qui

n’auraient pas encore essayé Enroulez, Fermez, Jetez™ de l’adopter ! La croissance de nos

serviettes ultras s’est accélérée fortement depuis le lancement de cette innovation (+ 17,6%CA

sur les 10 derniers mois*) et nous sommes convaincus que ce prix va nous permettre de

recruter de nouvelles consommatrices !”.
*Panel NIELSEN P3 2015 % evol valeur  10 derniers mois versus 10 mois précédents (lancement août)
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Une utilisation massive du logo à 360° :

Élu Produit de l’Année 2015

Votre dossier est disponible sur :
www.produitsdelannee.com
Pour en savoir plus :Contacter Sandra Allenet01.46.04.76.76s.allenet@produitsdelannee.com

LES CHIFFRES CLÉS DU LOGO
Consommateurs : • Notoriété : 99% (ciblefemme)(1) et 90% (cible homme
et femme moins de 50 ans)(2).

• Incitation à l’achat : 76%(3).
Distributeurs : • Le logo permet d’augmenter le
CA  des produits de façon si-
gnificative : 86%(4).• Référencent plus volontiers un

produit porteur du logo : 69%(4).
CANDIDATEZ DÈS MAINTENANTPOUR 2016 :

Morgane Dinjeart, Chef de produit Junior Dr. Beckmann témoigne :

“Nous avons participé au concours « Élu Produit de l’Année 2015 » afin

d’accroître la notoriété de la marque Dr. Beckmann et le taux de pénétration

des lingettes anti-décoloration avec la nouvelle technologie microfibre.

Il était important pour nous que les consommateurs puissent identifier notre supériorité

produit, en particulier sur un marché très concurrencé. En effet, la technologie microfibre

permet d’absorber encore mieux et plus vite les couleurs qui dégorgent (que les lingettes

standards).

L’obtention de ce prix a déjà permis de consolider le dynamisme de la marque et des lingettes

anti-décoloration Dr. Beckmann en élargissant nos référencements chez certains distribu-

teurs et en apportant une véritable caution aux consommateurs.

Cela a aussi renforcé l’engagement des équipes en interne, d’autant plus fières de

commercialiser des produits reconnus par les consommateurs”.

Campagne TV

Bons de réduction

Stop rayons

Box promotionnel

Site Internet

Packaging
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CASE STUDY #25
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Dangereux. Respecter les précautions d’emploi. Parfum de synthèse. 

Élu Produit de l’Année 2015

Votre dossier est disponible sur :
www.produitsdelannee.com
Pour en savoir plus :Contacter Sandra Allenet01.46.04.76.76s.allenet@produitsdelannee.com

LES CHIFFRES CLÉS DU LOGO
Consommateurs : • Notoriété : 99% (ciblefemme)(1) et 90% (cible homme
et femme moins de 50 ans)(2).

• Incitation à l’achat : 76%(3).
Distributeurs : • Le logo permet d’augmenter le
CA  des produits de façon si-
gnificative : 86%(4).• Référencent plus volontiers un

produit porteur du logo : 69%(4).
CANDIDATEZ DÈS MAINTENANTPOUR 2016 :

Pierre-Emmanuel Urfin, Chef de Produit Discreet® témoigne :

“La gamme de désodorisants Discreet® de Glade® By Brise® s’est récemment étoffée,

renouvelée, et ce afin de répondre au mieux aux attentes et besoins des  consommateurs :

diffuseurs électriques, diffuseurs non électriques, recharges.

La gamme Discreet® de Glade® By Brise® s’utilise dans toutes les pièces de la maison pour

rafraîchir l’air durant des semaines et éliminer les mauvaises odeurs !

L’innovation continue, au cœur de la stratégie de Discreet®, a permis d’augmenter fortement

les ventes lors des deux dernières années, notamment sur la plateforme des recharges qui

enregistre une croissance de 83%*.Dans ce contexte, et sachant que le prix est décerné par les consommateurs, l’élection de

Discreet® en tant que Produit de l’Année 2015 s’inscrit comme une véritable reconnaissance

de son innovation et de sa performance.

Ce logo, gage de valeur et de qualité, est l’opportunité pour la gamme de booster sa notoriété

et sa visibilité, éléments d’autant plus essentiels que le désodorisant est un marché

d’impulsion.Pour ces raisons, nous avons décidé de capitaliser sur le logo « Élu Produit de l’Année » et de

l’utiliser sur une multitude de supports : presse, digital, packaging, télévision, stops rayon.

Grâce à ce dispositif nous espérons ainsi continuer de recruter et de booster les ventes de

la catégorie.Toutes les équipes (Marketing, Ventes…) sont mobilisées pour accompagner ce succès de

l’année 2015 ”.
*Nielsen, ventes volumes, MAT avril 2015

Une utilisation massive du logo à 360°

Campagne TV

Internet

Packaging

Presse
Bannières web

C

oduit de

01.46.04.76.76s.allenet@produitsdelannee.com

igne :

y Brise® s’s et besoies.
outes les pses odeur
®, a permis
r la plate

es conso
me une v

gamm
déso

« Élu P
ing, té

r et

r ac

Une utilisation

C
O

M
M

U
N

I Q
U

É

CASE STUDY #26
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Élu Produit de l’Année 2015

Votre dossier est disponible sur :
www.produitsdelannee.com
Pour en savoir plus :Contacter Sandra Allenet01.46.04.76.76s.allenet@produitsdelannee.com

Une utilisation du logo à 360°

Internet

Presse

LES CHIFFRES CLÉS DU LOGO
Consommateurs : • Notoriété : 99% (ciblefemme)(1) et 90% (cible homme
et femme moins de 50 ans)(2).

• Incitation à l’achat : 76%(3).
Distributeurs : • Le logo permet d’augmenter le
CA  des produits de façon si-
gnificative : 86%(4).• Référencent plus volontiers un

produit porteur du logo : 69%(4).CANDIDATEZ DÈS MAINTENANTPOUR 2016 :

Delphine Eldin, Directrice Marketing d’Henkel France Beauty Care, témoigne :

“Nous avons lancé la Crème de Beauté N°110 sur la catégorie des Soins du Visage à l’occasion

des 110 ans de la marque en 2014. Cette nouvelle gamme, qui réunit le meilleur du savoir-faire

cosmétologique et dermatologique de la marque, s’est parfaitement installée sur le segment

en se positionnant dans le Top 3 des innovations anti-âge1.

Sa formule unique haute performance est un véritable élixir d’actifs anti-âge. Elle permet dès

30 ans, de prévenir et corriger les signes de l’âge. En plus de son efficacité, plébiscitée à 87%2

par le panel consommateur « Élu Produit de l’Année », sa texture onctueuse et son parfum ont

aussi très largement conquis les consommateurs.

Le prix « Élu Produit de l’Année » est une vraie reconnaissance pour la marque car il est un

gage de qualité pour le consommateur. Pour optimiser notre lancement, nous avons déployé

le logo sur un maximum de supports : spot TV, presse, PLV, site internet, page Facebook de la

marque... Autant de moyens qui nous ont permis de faire connaître cette belle innovation, qui

a déjà su recruter 180 0003 femmes sur la marque.
Notre objectif en 2015 : installer cette gamme comme un véritable pilier sur le marché et faire

croître la catégorie en développant le panier d’achat. Pour cela, nous complétons la gamme

N°110 avec 2 Sérums, des gestuelles spécifiques qui répondent parfaitement à la nouvelle cible

« Beauty Addict » acheteuse de N°110”.
1 - IRI, ventes valeur HMSM, 2014, Crèmes visage anti-âge.

2 - Résultat de l’élection des produits de l’année 2015, Crème de Beauté Jour N°110 , Base Satisfait(e)s du produit, item « efficacité ».

3 - Kantar World Panel, Taille de Clientèle, cumul P3-P6 2014, Total France, Crème de Beauté Jour, Crème de Beauté Nuit et Huile de Beauté N°110.
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Produit de l’Année 2015

Votre dossier est disponible sur :
www.produitsdelannee.com
Pour en savoir plus :Contacter Sandra Allenet01.46.04.76.76s.allenet@produitsdelannee.com

Une utilisation ddu logoà 360°

Internet

LES CHIFFRES CLÉS DU LOGO
Consommateurs :• Notoriété : 99% (ciblefemme)(1) et 90% (cible homme
et femme moins de 50 ans)(2).

• Incitation à l’achat : 76%(3).
Distributeurs :• Le logo permet d’augmenter le
CA des produits de façon si-
gnificative : 86%(4).• Référencent plus volontiers un

produit porteur du logo : 69%(4)4)4.CANDIDATATA EZDÈS MAINTENANTPOUR 2016 :
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Élu Produit de l’Année 2015*

Votre dossier est disponible sur :
www.produitsdelannee.com
Pour en savoir plus :Contacter Sandra Allenet01.46.04.76.76s.allenet@produitsdelannee.com

LES CHIFFRES CLÉS DU LOGO
Consommateurs : • Notoriété : 99% (ciblefemme)(a) et 90% (cible homme
et femme moins de 50 ans)(b).

• Incitation à l’achat : 76%(c).
Distributeurs : • Le logo permet d’augmenter le
CA  des produits de façon si-
gnificative : 86%(d).• Référencent plus volontiers un

produit porteur du logo : 69%(d).
CANDIDATURE 2016 : IL ESTENCORE TEMPS DE VOUSINSCRIRE EN SEPTEMBRE !

Sabrina Ben Salem, Chef de Groupe Linéance, Batiste, Email Diamant et Poupina

témoigne :
“L’innovation fait partie intégrante de l’ADN de Linéance. Rappelons que la marque,

pionnière, a lancé les 1ers amincissants en GMS il y a plus de 30 ans. C’est sa capacité à

développer et à lancer chaque année des produits premium innovants, performants, et

pertinents pour les consommatrices qui lui permet de bénéficier aujourd’hui encore de la

plus importante taille de clientèle de GMS, devançant même le N°1 du circuit pharmacie1.

Leader des amincissants cosmétiques, Linéance poursuit sa croissance en 2015

toujours stimulée par les performances de ses lancements, en tête des meilleures

rotations du rayon2.Le prix « Élu Produit de l’Année » attribué au Bi-Phase minceur Oléo-Sculpt nous conforte

dans notre dynamique d’innovation.
Pour la 1ère fois, avec Oléo Sculpt, une formule amincissante concentre le meilleur des

actifs minceur et fermeté naturels, en 2 phases huile et eau, pour offrir lorsqu’elles se

mélangent une efficacité anti-cellulite optimale.

C’est cette prouesse technique que les femmes ont plébiscitée.

Formidable caution pour les consommatrices, le logo “Élu Produit de l’Année”

accompagne Oléo Sculpt dans un plan 360° associant packaging, presse, digital, actions

in et out store. Et nous sommes convaincus qu’il contribuera à dynamiser les rotations

du rayon.
Linéance, plus de 30 ans d’expertise minceur”.1 - Source Kantar Worldpanel Segment Amincissants MAT P5 2015, taux de pénétration France.

2 - IRI Cumul courant à P5 2015 part de marché valeur sur les amincissants cosmétiques au total GMS de Linéance 27.3% - Amincissant

Caféi Sculpt Linéance, N°1 en vmm vol ajusté au cc à P5 2015, segment Amincissants, total GMS.

Une utilisation du logo à 360°

Displays

Stop rayon

Leaflet

Internet

Packaging

Presse

Le mag d’Élu Produit de l’Année - www.produitsdelannee.com

Sa force : la transversalité

Alimentation, hygiène-beauté, 
entretien ménager…

+25.5% d’augmentation 
moyenne des ventes en volumes*

Datas de réfl exion stratégique

Valorisation de la fonction marketing

Un référentiel puissant

99% de notoriété côté consommateurs • 90% côté distributeurs

Booste les ventes et les parts de marché

10 000 votants2

Prise en compte du Mix Marketing

Visibilité et impact

Plan de communication à 360° / 365 jours

9 partenaires média incontournables !

En magasins

Outils de référencement

79% des produits élus les 5 dernières années 
sont toujours référencés en magasins**

Lien direct avec la distribution

Thierry Cotillard : Parrain de l’édition 2016 
des Produits de l’Année !

Retrouvez ces
témoignages sur 

www.produitsdelannee.com



2016 : RENDEZ-VOUS AVEC LES CONSOMMATEURS ET LES DISTRIBUTEURS

2016, les Produits de l'Année sous de bons auspices avec 
le parrainage de Thierry Cotillard, Président d'Intermarché, 
renforçant ainsi le lien entre l'enseigne et les futurs lauréats 
2016 !

Retour sur le parcours

de Thierry Cotillard

THIERRY COTILLARD : PARRAIN DE 
L’ÉDITION 2016 DES PRODUITS DE L’ANNÉE ! 

Prenez rendez-vous
avec les consommateurs...

Ne laissez pas la place
à vos concurrents !

  Le concours " Élu Produit de 
l ’ A n n é e  "  i n c a r n e  l ’ i n n o v a t i o n , 
la qualité du produit et la proxi-
mité avec les consommateurs. Ce 
sont des valeurs fortes qui  ont 
une importance capitale pour moi. 
Je suis honoré d’être le parrain de cette 
édition 2016. 

Le mag d’Élu Produit de l’Année - www.produitsdelannee.com

En cooptant des acteurs économiques de premier plan, principalement des distributeurs, les Produits de 
l'Année font la démonstration de la place du logo " Élu Produit de l'Année " dans l'économie, auprès des 
consommateurs, et ce au profi t des marques lauréates.

M. Thierry Cotillard, Président d'Intermarché.

Serge PAPIN

PDG DU GROUPEMENT

SYSTÈME U

Maurice LEVY

PDG DU GROUPE 

PUBLICIS

PARRAIN

2011
PARRAIN

2012
PARRAIN

2013
PARRAIN

2014
PARRAIN

2015

Georges PLASSAT

PDG DU GROUPE 

CARREFOUR

Jacques-Antoine 
GRANJON

FONDATEUR ET PDG 

DE VENTEPRIVEE.COM

Stéphane 
MAQUAIRE

PDG DU GROUPE

MONOPRIX

LES PARRAINS DES ÉDITIONS PRÉCÉDENTES :

•  Issu d’un double cursus - titulaire d’un diplôme d’in-
génieur agro-alimentaire à l'Insfa Agrocampus de 
Rennes et diplômé d’HEC - Thierry Cotillard débute sa 
carrière chez Intermarché en Italie en tant que chargé 
de l’assortiment puis devient directeur de l’enseigne. 

•  En 2002, il est nommé directeur régional d’ITM Alimen-
taire Centre-Ouest sur la base d'Angoulême puis, en 
2004, directeur général de Vêtimarché à Bondoufl e. 

•  En 2007, il devient adhérent Mousquetaires et reprend 
le point de vente d’Intermarché à Issy-les-Moulineaux. 

•  De 2011 à 2015, il occupe le poste de directeur de 
l’Offre alimentaire chez Intermarché. En parallèle, il est 
élu président de l’Institut Français du Merchandising 
en 2014.  

•  En 2015, il remplace Philippe Manzoni à la présidence 
d’ITM Alimentaire International. 



www.produitsdelannee.com

POUR INSCRIRE VOS PRODUITS :
Contactez Sandra Allenet - Tél. : 00 33 1 46 04 76 76 - s.allenet@produitsdelannee.com

www.produitsdelannee.com - ou renvoyez le coupon ci-dessous complété à
Produits de l’Année France, 66 rue Escudier, 92100 Boulogne-Billancourt, France

Nom  .....................................................................................................................................................................................................  Prénom  ..........................................................................................................................................................................................

Société  ............................................................................................................................................................................................  Fonction  .......................................................................................................................................................................................

Marque  ............................................................................................................................................................................................  Produit/Gamme  .................................................................................................................................................................

Adresse  .................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

Ville  ......................................................................................................................................................................................................  Code Postal  ............................................................................................................................................................................

Tél  ...........................................................................................................................................................................................................  Email  .................................................................................................................................................................................................

Je souhaite avoir plus d’informations sur le fonctionnement de l’édition 2016

Je souhaite présenter des produits à l’édition 2016

*Étude réalisée en ligne sur une présélection de produits nouveaux de marques nationales vendus en France. Etude administrée par Nielsen en octobre 2014 avec 10 000 répondants effectifs, représentatifs de la population 
française âgée de 15 ans et plus. Produits de l’Année France SAS RCS Nanterre 51126846800010.

✁

Contactez Sandra Allenet - Tél. : 00 33 1 46 04 76 76 - s.allenet@produitsdelannee.com

✁✁✁

DERNIÈRE SESSION 

D’INSCRIPTION 

JUSQU’AU 

30 SEPTEMBRE ! 

Depuis le 13 mai dernier, en partenariat avec LE JOURNAL 
DES FEMMES (1er site féminin avec 6,4 millions d’internautes !), 
ce sont des millions d’internautes qui ont eu la possibilité de 
participer au jeu concours " Élu Produit de l’Année " !

JEU CONCOURS : 
LE BILAN !

Le mag d’Élu Produit de l’Année - www.produitsdelannee.com 2016 : RENDEZ-VOUS AVEC LES CONSOMMATEURS ET LES DISTRIBUTEURS

DERNIÈRE SESSION 

Depuis le 13 mai dernier, en partenariat avec 
DES FEMMES (1
ce sont des millions d’internautes qui ont eu la possibilité de 
participer au jeu concours " Élu Produit de l’Année " !

LE BILAN !

DERNIÈRE SESSION 

10 heureux gagnants ont été tirés au sort et rem-
portent le fameux Sac Produits de l’Année 2015 
ainsi qu’un aspirateur Dyson CineticTM DC 52 ! 
Cet événement, relayé par de nombreux sites du 
groupe (l’Internaute, Santé Médecine, Comment 
ça Marche…) a permis de délivrer 16 millions d’af-
fi chages incitant les internautes à jouer, montrant 
ainsi le vif intérêt des consommateurs pour le 
macaron rouge et blanc !


