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MANIFESTO

Le luxe viral

Raconter, incarner, mettre en scéne et en lumiére le
luxe ne commence ni ne sarréte aujourd hui au seul
papier glacé des magazines.

Dans une approche globale, transversale et interna-
tionale, Jalou Media Group se congoit comme une
« media factory » contemporaine ou léditorial, lar-
tistique et le commercial composent une dynamique
audacieuse au service de la nouvelle culture luxe. Celle
des grands acteurs du milieu comme celle du public.

A travers ses marques et ses créations,
JMG accompagne et prolonge le luxe dans toutes ses
dimensions (mode, art, voyage, masculin, féminin...)
et modes de diffusion (print, web, réseaux sociaux,
événementiel...).

Parce que le luxe nest plus, en 2014, un monstre froid
enfermé dans sa superbe. Parce que le luxe est désor-
mais une fagon de voir et de vivre le monde.

Une expérience autant quune mode dexpression.
Parce que le luxe est définitivement un sentiment.

JALOU MEDIA GROUP

TALENTS

JMG creative team

So-Me André Saraiva Vanessa Bellugeon
CREATION ART MODE HOMME MODE FEMME

Jennifer Eymeére Emmanuel Rubin  Frédérique Dedet Stephan Ciejka
CASTING GASTRONOMIE PEOPLE / LUXE HORLOGERIE
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UNE NOUVELLE
FORMULLE,
POURQUOLI?

Concurrence, évolution des médias,
changement sociologique du lectorat,
nouvelle donne publicitaire,
'environnement de la presse vit une
PROFONDE MUTATION auquel la presse
masculine n’échappe pas.

IL EST DONC IMPERATIF D’ADAPTER UN TITRE

POUR COLLER AUX NOUVELLES ATTENTES DU MARCHE.

JALOU MEDIA GROUP
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o UN CONCEPT DE )
GENERALISTE MASCULIN ESSOUFFLE...

Depuis 15 ans, la presse masculine sest développée rapide-

ment. Elle a gagné une légitimité, un lectorat et sest installée

comme un authentique segment de presse. Pour autant, saf-

firmer comme un MASCULIN GENERALISTE NE SUF-

FIT PLUS, il faut aujourd’hui offrir au marché un titre a
forte plus-value.

UNE NOUVELLE SOCIOLOGIE MASCULINE

La traditionnelle segmentation ddge et de profil a explosé.
Les 35-50 ans, déja installés dans une carriére, sont dési-
reux de rester connectés. Dans le méme temps, les 25-35 ans
investissent et influencent le monde par leurs audaces entre-
preneuriales. Dans lunivers successful, la valeur nattend
plus le nombre des années. S'ils s'incarnent toujours a tra-
vers des CENTRES D’INTERETS CLASSIQUES (mode,
accessoires, automobile, voyage, finance, musique, sport,
cinéma), les hommes senrichissent désormais de nouvelles
passions (univers connectés, food, pop culture, gaming...).

LE BUSINESS A CHANGE DE STYLE...

Le business ne se vit plus aujourd hui comme hier. La révo-
lution Steve Jobs, la génération Zuckerberg, David Beckham
ou encore les Daft Punk sont passés par la. Le style des
acteurs du business contemporain a explosé dans ses codes
et ses attentes. Loin des clichés rigides de la vieille économie,

il existe aujourd’hui un véritable BUSINESS WAY OF

LIFE plus ouvert, ludique et multipistes, qui se révéle dans
la mode, le voyage, le sport, lart, le design...

JALOU MEDIA GROUP



POSITIONNEMENT

LA COURBE LOTOPORTRAIT

LE LIVE DE + EN + CHER LES FRERES ELICHA
FONDATEURS DE THE KOOPLES

Depuis vingt ans et la naissance de Napster, l’industrie

du disque a vécu un choc tel qu’elle a été forcée

de changer ses meurs. Plaie majeure de cette métamorphose : 79 €
une augmentation conséquente du prix des places de concert

UN MASCULIN e

70 € '7//‘@

COOL BUSINESS
& STYLE

Parce qu’il existe une
« REVOLUTION BUSINESS » qui Invente
la nouvelle frontiere du XX SIECLE.

Parce qu’innovations, créations, uni-
vers de marques, nouvelles technologies
et culture contemporaine s’incarnent,
chaque jour, a travers 'aventure de I'en-
treprendre, « FOPTIMUM » bouscule 1'uni-
vers de la presse masculine et business
en devenant le PREMIER MAGAZINE « cool
& style business » a I’attention des actifs
HAUT DE GAMME.

JALOU MEDIA GROUP
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Jean-Pascal Grosso
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décembre 1991

Vanessa
Paradis

Pour Gérard Drouot, un des grands « tourneurs » de I'Hexa-
gone (Lenny Kravitz, AC/DC...), cette « explosion » des prix
des places de concert serait liée & I'offensive de « masto-
dontes » sur les événements musicaux - & I'instar de Live
Nation, organisateur de concerts XXL - qui, & Iaube des.
années 2000, commencent & faire « des ponts d’or & des
artistes comme Madonna et U2. A cause de ces super-
structures, les prix ont augmenté. »* Ainsi, via sa filiale Artist
Nation, le promoteur Live Nation - qui s'est également allié
& Universal - a signé un contrat de dix ans avec Madonna
d’un montant de 120 millions de dollars et censé prendre
fin en 2018. Résultat : une rentabilisation obligatoire qui

Zénith Omega
de Toulon
juin 1993

se répercute désormais sur les tickets - 120 dollars environ
outre-Atlantique - et un déficit record pour la compagnie
flirtant avec les 230 millions de dollars | Une belle ambulance
sur laquelle tirer, mais ce serait éluder les différents maux qui
touchent, selon fans, critiques et mélomanes, le business des
concerts : appétit grandissant des stars aux cachets déme-
surés, surexploitation du filon live pour palier les ventes de
disques en souffrance, frais de dossiers prohibitifs pour les
achats de billets sur le Net, etc. Hier vénement populaire, le
concert est désormais un privilége.

* Entretien sur radiometal.com du 17-02-2012.

HACKETT / LONDRES - 6 semaines de délai

Le monde change autour de lui, et il demeure. Il suffit d'une
rencontre avec sir Jeremy Hackett autour d’un gin tonic avant
son show & Armoury House pour comprendre que cet homme-l&
est & part. Anglais jusquiau bout des ongles, ses collections
valent davantage le déplacement que la reléve de la garde.

3500 €

prix de départ
d'un costume, selon
les desiderata

Il ne fait jamais rien comme les
autres. Il défile & la Fashion Week
sur le théme du polo (trés en
vogue cet hiver) aprés avoir édité
du prét-a-porter et congoit le tai-
loring & la manigre d’un lifestyle
et pas comme une grande mesure
rigide héritée de Savile Row qui se
repasse comme les Beatles traver-
sant dans les clous. Il en est pour-
tant chez Jeremy Hackett comme
chez Harrods, plus on monte dans
les étages des flagships, mieux on
se sent et plus on est servi. Dans
cet espace dédié au bespoke, au
3 &tage (hélas, trois fois hélas,
pas encore & Paris), on parle
couramment le sur-mesure, on est

bilingue en coupes et en tissus.
Polyglotte méme, & en juger par
les 500 trames et motifs différents
venus des meilleurs fabricants
européens. Chez sir Jeremy, on
n'est pas vraiment & la recherche
du temps perdu. On feuillette des
livres d’art et des magazines mas-
culins trés chic, dont il raffole, ou
on expérimente les services du
barbier. Assurément 'une des plus
belles trouvailles du genre, qui
donne le sentiment d’entrer dans
une maison. Du coup, on croit se
rendre chez un ami pour boire le
thé, pas dans une vulgaire bou-
tique. Et ¢ca, ¢a n'a pas de prix...
ou presque.

007 137/138 Sloane Street, & Londres.
37, boulevard des Capucines, Paris II* et 58, rue de Rennes, Paris VI*.

500

boutiques trames et

dans 17 pays motifs différents

adresses le chiffre

180kg 3R 17

personnelles d’affaires annuel heures
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Anne Gaffié

le nombre
de concert
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de titres dans 1'iPod de musique

1,5 (32100

chevaux par jour
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de guitare

cigarette par jour vinyles

Raphail est directeur de I'image ; Laurent, directeur
artistique femme ; Alexandre, directeur artistique homme.

ANATOMIE
D°UNE CASH MACHINE

100 millions de dollars, c’est le montant des gains générés par la tournée
commune de Jay-Z et Beyoncé. Enorme ? C'est moins que ce que déclare
leur producteur, Live Nation, pour six mois d’activité. Tous les musiciens
le diront : leur salut é&conomique passe forcément par la scéne.

Ce qui réjouit toute une industrie.

Beyoncé s’arréte et regarde les

81 000 fans dont les cris résonnent dans

le Stade de France, ce 13 septembre 2014.

—_ Prés d’elle sur scéne, son mari, Jay-Z.
9,

3 Mds$ C’est le deuxiéme concert parisien de leur

Le chiffre
d’affaires du
tourneur Live
Nation

Brendan Jay Sullivan
Mathieu Cesarsky

Texte :
Traduction :

1Md$

Le chiffre
d'affaires
du tourneur
AEG

©
08

Les gains de
la chanteuse
Roux
aprés la vente
de 9 millions
de disques

LOptimum n"68
Dossier Live
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tournée « On the Run », produite par Live
Nation sur le théme B ie & Clyde.
Jay-Z la regarde, et la voix de Beyoncé
vacille. L’énorme foule se penche en avant,
et elle n’est qu’empathie pour Beyoncé.
Mais le concert ne peut pas continuer
tant qu’elle n’a pas vidé son cceur.

En larmes, elle balbutie : « Je veux juste
te dire que je suis ta plus grande fan. »
Visibl dé té, Jay-Z lui sourit.
Le public est en transe.

Mais ces cris ne sont rien & cbté de ceux poussés au conseil d’administra-
tion de Live Nation. Beyoncé et Jay-Z ne sont que deux parmi 260 artistes
détenus par leur firme Artist Nation, et les autres sont également capables
de remplir des stades : U2, Lady Gaga. Alicia Keys. Miley Cyrus, Britne:
Spears ... Et cette tournée de 21 dates aura rapporté 100 millions de dol-
lars, dont 10 % rien qu’a Paris.

Avec son chiffre d'affaires de 3 milliards de dollars, Live Nation est le seul
tourneur coté en Bourse. Leur concurrent direct AEG a gagné un milliard.
« Quand la marée monte, tous les bateaux se soulévent », a dit Skrillex
quand il a recu son Grammy. Et c’est vrai. Another Planet Entertainment,
leur concurrent basé & San Francisco, a également connu sa meilleure
année & ce jour.

Depuis la crise de I'industrie du disque, & I'age du digital, artistes et action-
naires se sont tournés vers les concerts pour rester & flot. Les énormes
groupes doivent maintenant signer des « contrats & 360° » qui incluent
tournées, merchandising et promotion. Et c'est un business en plein essor.
D'aprés des documents internes qui ont fuité, les recettes ont augmenté
de 7 % pour la premigre moitié de 2014. Les bénéfices nets de Live Nation
pour ce semestre s'élévent & 110 millions de dollars.

MASON POOLE/PARKWOOD ENTERTAINMENT/PICTURE GROUP.




LA CIBLE

LA GENERATION
« AWARE »

AWARE (adj. ang) ! au courant, conscient, en alerte, informé, sensible.

LA NOUVELLE SCENE BUSINESS

Lidée de la réussite comme le business contemporain sont décomplexés, décloisonnés,

multiples et multipistes. Le business et ses hommes s'incarnent désormais dans tous

les domaines: finance, com, pub, culture, sport, média, mode, luxe, food, nuit, cinéma,

musique... La cible réunit donc banquiers, financiers, avocats, médecins, pros de la

com ou de la pub, créateurs, galeristes, sportifs, acteurs de la nouvelle économie ou
activistes des nouvelles technologies.

25-50 ANS: )
LE SUCCESSFUL N’A PLUS D’AGE

Lage de la réussite a changé. Il y a aujourd’hui autant de « successfull people » a 25 ans
qua 50 ans. Loin détre clivant, le business est I'univers qui réunit aujourd’hui tous les
ages des actifs premium a travers une méme communauté du successfull.

EUROPEAN COMMUTERS

Londres est aujourd’hui la troisiéme ville de France! Révolutionné par les médias

sociaux, les transports, le business connecté, l'actif « cool & style » ne vit plus la France

de maniére territoriale. Pour lui, vivre et travailler en France, cest vivre et travailler a

travers le marché européen et, par extension, mondial. Ses villes sont Paris, Londres,

Geneve, Zurich, Béle, Bruxelles et Milan. Une dimension européenne qu’il véhicule

a travers le monde dans sa facon de travailler, de consommer, de se divertir, de se
cultiver...

DES INFLUENCEURS DU STYLE

De par leur statut, leurs attentes et leur haut pouvoir d’achat, les upper actifs du
cool business incarnent aujourd’hui I'une des principales sphéres d’influence et de
consommation de la mode, du luxe, des tendances, des nouvelles technologies.

JALOU MEDIA GROUP




UNE LIGNE EDITOBIALE INEDITE

le business

way ol life

Business et style sont aujourd’hui une affaire de carriére autant

que de mode de vie. Business et style nourrissent [époque a travers

des marques, des tendances, des personnalités, des produits, des

concepts, des sagas... Business et style sont donc au cceur des cen-

tres d'intéréts masculins. Aucun magazine ne répond de maniére
globale a cette attente.

LE BUSINESS ENFIN TRAITE COMME UN

entertainment

Le business est un entertainment comme les autres.
Parce que le business ne se réduit pas seulement a la finance et
aux entreprises du CAC 40, « LOptimum » met en perspective le
business de lentertainment (mode, sport, cinéma, culture...) et
« entertainise » le business en misant sur la création, les réussites,
les grandes rencontres, le luxe et le lifestyle. Le nouvel « Optimum »
nest donc pas un magazine économique de plus mais bel et bien un
magazine de mieux: un magazine de business trendy.

l.a mode

CASUAL STYLE + BUSINESS STYLE

Plutot quune mode fantasmée, désincarnée, hors les attentes de

la cible, la mode dans « LOptimum » nouveau s’incarne a travers

les deux grands axes du cool business: une mode casual (voyage,

week-end, détente...) et une mode business (carriére, réseaux,
milieux professionnels...).

JALOU MEDIA GROUP
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DU SENS ET DE L'IMPACT

Parce quun magazine aujourd’hui nest plus un sommaire mais un rythme,
L'Optimum installe un séquengage mixant sens et impact en équilibrant articles de
longue haleine (grands entretiens, coulisses, enquétes, dossiers) et rubriques incisi-

ves, visuelles et désanglées.

UNE RESPIRATION REDACTIONNELLE CONTEMPORAINE

OUVERTE SUR L'EPOQUE SANS ETRE ENFERMEE DANS L'IMME-

DIATETE ET L'URGENCE DE L’ ACTUALITE.

DES SIGNATURES EXPERTES,
INTERNATIONALES ET INATTENDUES

L’EXPERTISE:
de l'avocat daffaire au mixologiste, du pilote automobile au scientifique, de l'au-
teur de best-sellers au chef star, du designer a larchitecte, non-journalistes mais
reconnues chacun dans leur domaine, des personnalités investissent la rédaction
pour mieux éclairer les thémes abordés. Entre think tank et comité éditorial, un

véritable « cool brain cabinet ».

L’INTERNATIONAL:
au journalisme a distance, souvent précipité, le nouvel Optimum préfeére l'appui de

signatures internationales, pointues, référentes et légitimes.

LES PARTENARIATS:
parce que le cool business se révele aussi par des idées et des perspectives,
LOptimum ouvre ses pages aux grands centres de l'influence contemporaine

(business schools, HEC, Essec, universités américaines, Ted, fondations...).

JALOU MEDIA GROUP

UN JOURNALISME DU CHIFFRE,
UNE INFOGRAPHIE ESTHETISEE

Génération de I'image, de lécran et du digital, les upper actifs sont aussi une généra-

tion du chiffre et de I'infographie.

« ’'OPTIMUM » INSTALLE A TRAVERS SES PAGES,
UNE DOUBLE AMBITION:

- Un journalisme du chiffre ou le sujet se raconte uniquement a tra-
vers le nombre et la statistique, de maniére ludique et pertinente.

- Une direction inventive de I'infographie ou artistes, graphistes et
illustrateurs contemporains réinventent le genre pour lui offrir une
esthétique sans en o6ter 'intérét.

DES PHOTOGRAPHES DE RENOM ET
L’IMAGE LA OU ON NE LES ATTEND PAS

Tout en maintenant ses collaborations photographiques créatives en matiere de
cover et de mode, LOptimum invite I'avant-scene et 'avant-garde de la photographie
contemporaine a plonger dans 'univers du « cool business ».

UNE ESTHETIQUE PHOTO FORTE ET CREATIVE, ENRICHIE PAR

L'INATTENDU DE LA RENCONTRE ENTRE DEUX MONDES:

LA MODE ET LE BUSINESS.

UN « HOW-TO-WEAR » INCARNE
ET INCARNANT

Chaque mois, LOptimum développe, a travers série, guide, conseils de style et
décryptage, un dressing idéal et complet pour calquer au plus pres des attentes des
nouveaux actifs urbains.

UN « HOW-TO-WEAR » REVELE SELON LES CIRCONSTANCES

ET LES UNIVERS OU LA CIBLE SE RECONNAIT ET TROUVE

MANIERE ET MATIERE A INSPIRATION.

JALOU MEDIA GROUP



REENCHANTER
L.LE BUSINESS

INSPIRATION
& CONFIANCE

En réconciliant
style et business,

« L"Optimum »
|Egitime sa cible
dans ce qui la
fédere: le business
et la réussite tout
comme les maga-
zines féminins

onft su le faire en
répondant au plus
pres des attentes
de leurs lectrices.

LE MAGAZINE
DE LA « NOUVELLE CULTURE GENERALE »

Loin du prét-a-penser, loin de la pensée unique, LOptimum est le guide de la

business culture qui raconte les hommes, les idées, les produits, les concepts,

les tendances, les marques, le cinéma, la musique, la food, le sport, suivant

'angle du business et du successfull. LOptimum offre a la génération montante

du business le langage de la réussite et aux générations installées du business

les codes de la tendance. LOptimum offre ainsi a son lectorat une nouvelle
culture générale, fédératrice et statutaire.

UN « SELECTOR » MODE ET STYLE

Par son parti pris d’'un stylisme réconciliant le style et le business, LOptimum

saffirme comme le magazine mode des actifs haut de gamme, désireux de

vivre un style en phase, vivant et contemporain. En accompagnant les mar-

ques au plus prés de leur stratégie par un traitement dédié et anglé, le nou-

vel Optimum répond aux attentes d’'une cible pour qui l'attrait de la mode se
double d’une véritable culture marque.

L’APPARTENANCE A UNE COMMUNAUTE

Initiation et confirmation: qu’il aspire a en étre ou qu’il en soit, quil en

découvre les codes ou qu’il conforte sont statut, le lectorat integre avec LOp-

timum une véritable communauté de style, soucieuse des mémes aspirations.

Une communauté incarnée par le magazine et ses développements présents et
a venir (médias sociaux, web, applis, hors-série, événementiel).

JALOU MEDIA GROUP

ECOSYSTEME

DIGITAL

OPTIMUM

NATIVE CONTENT
L’Optimum x Prada

, — LA FABRIQUE

EVENTS
L'Optimum x PSG x Colette

JALOU MEDIA GROUP
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CALENDRIER DES PARUTIONS 2015 TARIFS 2015

: ’ EMPLACEMENTS STANDARDS OPERATIONS SPECIALES
NUMEROS DOSSIERS SPECIAUX PARUTIONS BOUCLAGES (prix bruts en Euros HT) (+ frais techniques sur devis)
70 - FEVRIER SPECIAL MODE 29 Jan, 19 Déc. SIMPLE PAGE 13 900 12 000 ii’;ﬁf’*“ DE COUVERTURE 48 000

DOUBLE PAGE 25 400 23 400 + DOUBLE D’OUVERTURE 39 000
1/2 PAGE 8 500 7 900
1/3 PAGE 5 500 4700
71 - MARS SPECIAL STYLE 26 Fév. 26 Jan.
EMPLACEMENTS PREFERENTIELS TARIFS ENCARTS (DROITS D°ASILE)
(Quadr ou N&B) (+ frais techniques sur devis)
72 - AVRIL SPECIAL DENIM + ACCESSOIRES 26 Mars 23 Fév. VOLUME ‘ CoUT AU 1000
GATEFOLD (+ SUPPLEMENT PAPIER) 43 000 <
2 PAGES 150
DOUBLE D’OUVERTURE 33100
. 1RE DOUBLE 29 800 4 PAGES 210
73 - MAI SPECIAL LUNETTES + MOTO 23 Auvril 23 Mars 6 PAGES 270
2F DOUBLE 28 400
8 PAGES 300
3E DOUBLE 27 300 .
2E DOUBLE 27 100 LA PAGE SUPPLEMENTAIRE 11
74 - JUIN SPECIAL HI-TECH 28 Mai 20 Avril FACE SOMMARRE 1 20 300
DOUBLE ENTRE SOMMAIRE 1 20 800
ET SIGNATURES (SOMMAIRE 2)
FACE SIGNATURES (SOMMAIRE 2) 19 300
. , , DOUBLE ENTRE SIGNATURES (SOMMAIRE 2) 0,
JUIN HORS SERIE MONTRES Juin Mai ET OURS 8 400
FACE OURS 17 600
DOUBLE ENTRE OURS ET EDITO 26 800
A FACE EDITO 16 000
75 - JU”_/AOUT 25 Juin 22 Mai 1RE DOUBLE ISOLEE 26 900
2E DOUBLE ISOLEE 26 800
DOUBLE 1RE PARTIE 26 600
) 1ER RECTO 15 900
76 — SEPTEMBRE SPECIAL MODE RUGBY 20 AoUt 20 Juil. 2F RECTO 15 600
3E RECTO 15 300
4E RECTO 15 000
3 5E RECTO 14 700
77 - OCTOBRE SPECIAL STYLE ET MODE ITALIENNE 24 Sept. 24 AoUt 1ER VERSO 14 300
RECTO OU VERSO 1RE PARTIE 14 700
3E DE COUVERTURE 15 600
, 4E DE COUVERTURE 36 200
78 - NOVEMBRE SPECIAL CHAUSSURES 22 Oct. 21 Sept.
SUCCESSIVITE + 10%
79 - DEC/JAN SPECIAL ALCOOLS 26 Nov. 26 Oct.

JALOU MEDIA GROUP JALOU MEDIA GROUP



REMISES 2015

L'ensemble des remises s’additionne et s’applique sur les tarifs
bruts, & I'exception de la remise professionnelle de 15 %, qui se
déduit sur le chiffre d’affaires nef.

A - REMISE SUR LE CHIFFRE D’AFFAIRES BRUT
REMISE APPLICABLE A UN ANNONCEUR
OU A UN GROUPE D’ANNONCEURS.

€ %
13 900 & 27 800 2
27 801 & 50 700 4
50 701 & 88 000 6
88 001 & 136 000 8
136 001 & 195 600 10
195 601 a 327 800 13
327 801 & 409 000 15
409 001 & 453 000 18
> 453 001 20

B - REMISES (FIDELITE, PROGRESSION,
WNOUVEL ANNONCEUR)
APPLICABLES A LA MARQUE.

€ %
FIDELITE CA 2015 < CA 2014 3
PROGRESSION CA 2015 > CA 2014 5
NOUVEL ANNONCEUR L'OPTIMUM 5
COUPLAGE * 10

* cefte remise s’applique pour un nouvel annonceur présent
dans au moins deux titfres du groupe et ceci uniguement sur
les titres concernés par le new business.

C - CUMUL DES MANDATS

CA BRUT (€) %

JUSQU’A 195 000 ]

195 001 & 389 700 2

> 389 701 3
D - REMISE PROFESSIONNELLE 15%

JALOU MEDIA GROUP

FORMAT DU FICHIER

RESOLUTIONS

SPECIFICITES TECHNIQUES

SUPPORTS ET TRANSMISSION

NOMS DE FICHIERS

EPREUVES

MARGES ET SIMPLE PAGE

A NOTER

L’OPTIMUM
SPECIFICATIONS TECHNIQUES

SYSTEME NUMERIQUE : PDF

- PDF 1 .3 (profils « Distillers » et « Indesign » disponibles sur demande)

- Important : il existe des versions plus récentes d’Acrobate, mais seule la version 1.3 est certi-
fiée par le SICOGIF .

- Fichiers en sélection quadri :CMJN

- Pages a pages ou multi pages continues (pas de saut de pages).

- Construction du fichier en pages simples (pas de doubles pages, méme pour les pub en
regard)

Pour les images: 300 DPI idéal, 200 DPI minimum
Pour le trait « bitmap » :1200 DPI idéal, 600 DPI minimum.

- Superposition d'encrage : 280%

- Format du fichier :format du magazine + 5 mm de fonds perdus avec fraits de coupes.
- En cas de double page, ne pas tenir compte des valeurs de grecquage.

- Pas de profil d’encrage dans les fichiers

Le support conseillé est le CD-ROM ISO 9660 ou DVD-R

lIs ne doivent comporter que des caractéres Alphanumériques (0 a 99-A a 7)
avec le nom du support et numéro de parution.

Tout fichier devra impérativement étre accompagné d’une épreuve numérique issue de ce
méme fichier

Seules les épreuves contractuelles (cromalins, matchprint, epson, approval) sont acceptées.
Toutes les épreuves type, Sherpa, laser ou sorties jet d’encre, ne peuvent en aucun cas faire
référence en cas de contestation.

La marge devra inclure traits de coupe et zone technique
Il est €galement recommandé d’avoir une simple page par fichier & fournir centrée dans ce
fichier.

Nous déclinons toute responsabilité concernant la qualité de la parution si tout autre matériel que celui cité ci-dessus nous
est remis comme élément technique.

RAPPEL DES FORMATS : LARGEUR X HAUTEUR

OPTIMUM

ADRESSE DE LIVRAISON :

224 x 285 mm pour une simple page plein papier Les textes devant étre en

Débord de 5 mm de chaque coté retrait de 5 mm du format

448 x 285 mm pour une double page plein papier

Débord 5 mm de chaque cboté

LES DOUBLES PAGES SONT A MONTER EN 2 SIMPLES

EDITIONS JALOU

Atftn : Julie Edery

5 rue Bachaumont

75002 Paris

tel : 01 53 01 88 30
j.edery@jaloumediagroup.com

JALOU MEDIA GROUP



LOFFICHEL

Le luxe et la mode comme concept de
marque sont deux inventions frangaises des
années 1920. Présent aux premiers instants de
cette révolution de genre, L'Officiel a su s'im-
poser, a travers les décennies, comme 'un des
magazines de référence de cet univers.

CREE EN 1921, « L'OFFICIEL » EST L'UN
DES PLUS ANCIENS MAGAZINES DE
MODE AU MONDE. Un statut autant qu'un
privilege qui place aujourd’hui le titre parmi
les plus influents de la planéte.

Non content de lui offrir une légitimité, cet art
de durer sexplique surtout par la remarquable
capacité de LOfficiel a ACCOMPAGNER,
ECLAIRER ET DIFFUSER UNE CERTAINE
IDEE DU STYLE « A LA FRANCAISE » qui,
depuis des décennies, saffirme a travers le
monde comme une machine a réve aussi bien
qu’un véritable label.

Paris comme éternel épicentre de la galaxie
mode, le made in France, mélange de savoir-
faire et de faire-savoir, ainsi que cette ver-
tueuse «exception culturelle» du luxe
orchestrée par de puissants groupes francais
sont aujourd’hui de formidables atouts de la
réussite a I'international.

Aujourdhui donc, et plus que jamais,

«’OFFICIEL» S’ AFFIRME ETSE DEVELOPPE

ETIY A T
LORLJCIEL
¥a

COMME _L'UNE DES MARQUES PHARES
DE LA REUSSITE ET DE L’AVENIR DE CE
FAMEUX « FRENCH STYLE ».

Des son lancement, L'Officiel de la Mode et
de la Couture de Paris s'installe au cceur de
la nouvelle galaxie du luxe et de la mode. Ses
comptes rendus de collections, son regard
et ses signatures participent a la naissance
de la haute couture et a lessor des premiéres
grandes maisons de mode. L'Officiel devient
vite la revue incontournable d’'un milieu et
d’un public ot se croisent les élites, les célébri-
tés et les grandes fortunes.

Repris par Georges Jalou, ancien typographe
et visionnaire de presse, LOfficiel se construit,
dans les années 1950-60, comme un magazine
moderne, profitant du rayonnement mon-
dial des nouveaux grands noms de la couture,
Christian Dior puis Yves Saint Laurent.

DANS LES ANNEES 1970 PUIS 80, LE
TITRE DEVIENT UN « PREMIUM CONSU-
MER » EN MEME TEMPS QUE MONTENT
EN PUISSANCE LE PRET-A-PORTER ET UN
NOUVEAU STYLE DE CREATEURS. Parmi

les premiers, L'Officiel expose, a chacun de

JALOU MEDIA GROUP

JALOU MEDIA GROUP

ses numeéros, les talents de Claude Montana,
Thierry Mugler, Christian Lacroix ou encore
Jean Paul Gaultier.

Dans les années 1990, sous la direction de
Laurent Jalou et Marie-José Susskind-Jalou,
fils et fille de Georges, la société se mue en un
véritable groupe de presse, Les Editions Jalou.
A T'heure ot luxe et mode se batissent comme
de grandes structures capitalistes, le groupe
se diversifie autour de la marque LOfficiel
afin de répondre a une nouvelle sociologie de
consommation de plus en plus exigeante et
ciblée.

En 1996, L'Officiel ose le pari (réussi) de LOp-
timum, premier mensuel masculin de mode
et de style voulu comme un news du luxe.
En 1997, Jalouse, féminin mode et tendance,
conquiert le public des 20-30 ans. Suivent La
Revue des Montres, mensuel incontournable
de T'univers horloger, LOfficiel Hommes, tri-
mestriel de référence de la mode masculine,
LOfficiel 1000 modéles, véritable guide des
collections, LOfficiel Chirurgie Esthétique,
LOfficiel Voyage et, plus récemment, LOffi-
ciel Art, trimestriel dédié a I'art contemporain
comme nouvel art de vivre.

AVEC LES ANNEES 2000, LES EDI-
TIONS JALOU MISENT SUR L’AVENIR ET
L'INTERNATIONAL.

=
=

i

ERWIN WURM

1996 1997 1999 1999 2003 2005 2005 2012
L'OPTIMUM JALOUSE LA REVUE L'OFFICIEL CHINA L'OFFICIEL L'OFFICIEL L'OFFICIEL
DES MONTRES 1000 MODELES VOYAGE HOMMES ART

Cette évolution coincide avec larrivée a des
postes cadres de la troisiéme génération Jalou:
Vanessa et Ronald Bellugeon, Jennifer Eymere
et, surtout, Benjamin Eymere, dynamique
directeur général du groupe, 33 ans, ancien
avocat a Paris et New York.

Fidele a son ADN, et en méme temps que
les grands groupes du luxe et de la mode
deviennent des géants planétaires, L'Officiel
se mondialise a travers filiales, licences et
joint-ventures.

AUJOURD’HUI, 49 EDITIONS DE « L'OF-
FICIEL » ET DE « L’OFFICIEL HOMMES »
SONT DIFFUSEES DANS 30 PAYS DONT
LA CHINE, LA RUSSIE, LE BRESIL, L'INDE,
LA THAILANDE, LE MAROC MAIS AUSSI
L’ITALIE OU LES PAYS-BAS.

En paralléle, Les Editions Jalou se diversifient
en intégrant la sphere digitale et en capitali-
sant, hors presse, sur son savoir-faire.
Jalounet orchestre la politique web du groupe
avec plusieurs sites (dont www.lofficielmode.
com) et une politique éditoriale de conquéte
sur les médias sociaux.

Jalouprod développe le portefeuille clientele
en réalisant catalogues et consumer magazines

pour de nombreux grands acteurs du secteur
luxe et mode (Galeries Lafayette, LOréal...).
Identité, structure, internationalisation, fort
de ce triptyque vertueux, les Editions Jalou
poursuivent leur développement, en 2014,
autour d’une stratégie forte centrée sur ses
quatre principaux titres : LOfficiel, Jalouse,
LOptimum et LOfficiel Hommes.

Pour chacun, la ligne éditoriale a été réajustée
au plus pres des nouvelles attentes du marché
et sera accompagnée par un marketing et une
diffusion ambitieux et ciblés.

EN 2015, ET POUR LES ANNEES A SUIVRE, FORT DE SON
HERITAGE ET LEGITIME PAR LES QUALITES QUI ONT
CONTRIBUE A LE CONSTRUIRE ET LE CONSOLIDER, LE
GROUPE DES EDITIONS JALOU, GROUPE DE PRESSE DE
LUXE, FRANCAIS ET INDEPENDANT, DEVIENT LE JALOU
MEDIA GROUP ET ADOPTE LA FORME ET L"ORGANISA-
TION D'UNE AGENCE MEDIA.

LAQUELLE INTERVIENT AUX COTES DES MARQUES
COMME VERITABLE PARTENAIRE DANS LA CREATION DE
CONTENUS TOUT EN MAINTENANT L"EXIGENCE ET L'EX-
PERTISE QUI EN A FAIT L’'UN DES EDITEURS DE MAGA-
ZINE DE MODE ET DE LUXE PARMI LES PLUS REPUTES.

JALOU MEDIA GROUP
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EUROPE/RUSSIA

* Allemagne (L' Officiel, L'Officiel Hommes)
* Espagne (L'Officiel) MARS 2015

» Gréce (L'Officiel, L'Officiel Hommes)

* Hollande (L' Officiel, L' Officiel Hommmes)
* [talie (L'Officiel, L'Officiel Hommes)

* Lettonie (L'Officiel)

* Lituanie (L'Officiel)

* Portugal (L'Officiel) MARS 2015

* Russie (L'Officiel)

* Suisse (L'Officiel, L'Officiel Hommmes)

» Ukraine (L'Officiel, L'Officiel Hommes)

* Angola (L'Officiel) MARS 2015

* Liban (L'Officiel, L'Officiel Hommes)

* Moyen Orient (L'Officiel, L'Officiel Hommes, L' Officiel Art)
* Maroc(L'Officiel, L'Officiel Hommes)

* Turquie (L'Officiel, L'Officiel Hommmes)

ASIA

* Azerbaijan (L'Officiel)

* Australia et Nouvelle Zélande (L' Officiel)

* Chine (L'Officiel, L'Officiel Hommes, L'Officiel Art, Jalouse)
e Corée du Sud (L'Officiel Hommes)

* Inde (L'Officiel)

* Indonesie (L'OCfficiel)

» Kazakhstan (L' Officiel) AVRIL 2015

* Malaisie (L'Officiel) SEPTEMBRE 2015

* Philippines (L' Officiel) AVRIL 2015

* Singapour (L'Officiel, L'Officiel Hommes)

* Thailande (L'Officiel, L'Officiel Hommes, L'Optimum, L' Officiel Art)
* Vietham (L' Officiel) JUILLET 2015

CENTRAL AND SOUTH AMERICA
* Brésil (L'Officiel, L'Officiel Hommes)
* Mexique (L'Officiel)

LES EDITIONS INTERNATIONALES

UNE STRATEGIE CAPITALE

JMG EST PRESENT DANS LE MONDE A TRAVERS 49 EDITIONS INTERNATIONALES
ET INTENSIFIE DESORMAIS SA PRESENCE DANS LES MARCHES MATURES.
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