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Introduction

,Donnez a une femme le meilleur produit que vousgez préparer,
présentez-le dans un flacon parfait d'une bellg8oité, mais d'un goQt
impeccable, faites le payer un prix raisonableseetera la naissance d'un

grand commerce tel que le monde n'en jamais vu.”

- Francois Coty, 1904
Apres avoir fait un stage chez Coty a Paris, jammencé a m'intéresser plus
profondément au secteur de la parfumerie. Toubddale voulais mieux comprendre le
fonctionnement du secteur de la parfumerie en [eramai est souvent percue a
l'international comme le pays du parfum et c'estd@on pour laquelle j'ai choisi ce

sujet pour mon mémoire.

La France est souvent percue a linternational cenknpays du parfum. Selon les
statistiques, le Francais est I'un des plus gras@mmateurs de produits cosmétiques
ou d’hygiéne (43% du chiffre d'affaires de 15 nfdJR en 2006 dans le secteur des
parfums). Méme si I'économie de la France est baigéle secteur des services, certains
secteurs des industries traditionnelles sont irgispbles. La participation de l'industrie
cosmétique au PIB augmente chaque année. On peuturogrand boom du secteur
des parfums a partir de la deuxiéme moitié dfi 28cle qui était influencé par le
relevement du niveau de vie et l'intérét de I'nonam@endre soin de soi. L'industrie
cosmeétique investit des grandes sommes en R&D #abooe avec lindustrie

pharmaceutique.

Un parfum est a la fois une marchandise et un cediad. Le processus de la
fabrication d'un parfum est comme le processusadedation d'un ceuvre d'art — il faut
le talent, la créativité et le savoir-faire. Et comdans le monde d'art, ils existent des
grands maitres qui réalisent des ceuvres duradildes disciples qui sont influencés par
ces grands maitres dans leurs créations. Les cdaimpesles plus originales donnent
naissance a des « tétes de ligne », autour desguedls variations de style se

développent sur plusieurs générations: Eau de Geldg Jean-Marie Farina, depuis la



fin du XVllle siécle, Origan (1905) et Chypre (191de Coty, N°5 de Chanel ou
Shalimar de Guerlain(1925), Eau Sauvage de Dior (1966). Egalemenpeon trouver

des contrefacons qui prétendent d'étre des vraigsesed'art.

L'histoire de la parfumerie introduit mon mémoim@up mieux comprendre les racines
de ce secteur, le role des parfumeurs auparavambjetrd'hui, les changements des
techniques dans la production de « jus », le chraege du réle de la distribution et
naissance des grands groupes de la distributiondgoiinent le marché. La partie
suivante est consacrée a l'industrie cosmétiqueramce et surtout a la caractéristique

du secteur de la parfumerie en France, son évaletises tendances.

Dans le développement, j'explique en trois granubesies — produit, distribution et
marketing — tous les composants nécessaires paunédsion d'un parfum, le processus
de « la naissance » d'un parfum de la fabricat®r gus » jusqu'au produit final lui-
méme dans les magasins en incluant les changehentendances dans la fabrication
de jus, des flacons, de la distribution ou en prttmnopendant des siecles. Les parties
particuliers (le jus, le flacon, I'emballage, lamotion etc.) sont composées ensemble

en une ceuvre d'art finale — un parfum.

La derniere partie est consacrée aux derniereamneed sur le marché de la parfumerie.
Sur la base de lindroduction consacrée a I'histaie la parfumerie, puis de la

présentation du secteur de la parfumerie en Frdmsens de cette partie est de voir les
tendances actuelles dans le secteur et leurs peEssibveloppement dans le future et

essayer de prévoir la situation sur le marché @020

! Visuel dans les annexes



1 L'histoire du secteur de la parfumerie

Depuis toujours, le parfum joue un réle essentaisdla vie des hommes. L'origine du
mot lui-méme vient du latin « per-fumum » signifiar a travers la fumée ».

L'étymologie du mot évoque ces origines sacréescaus des siecles, le parfum joue
des roles assez variés: thérapeutique, hygiénigumstrument de séduction, moyen

pour vivre son réve.

La mode des parfums et des cosmétiques est né¥lauskcle, en provenance d'ltalie.
En particulier, Venise avait le monopole du comraates épices d'Orient. A I'époque,
I'utilisation d’un parfum était différente: on relavait pas souvent, on se parfuriait.
Avec Catherine de Médicis, des parfumeurs étrangatens notamment, s'installent a
Paris. Au XVle siécle, le compositeur des parfunait éien souvent parfumeur-
créateur auprés de la Cour. Avec [|"évolution de sble aupres des siécles, le
parfumeur-compositeur est aujourd”hui nommé « fesnéEgalement, on parfumait des
différents objets: souliers, ceintures, sacs, sjrgants...C’est a ce moment, a Grasse,
ou les gantiers-parfumeurs deviennent un élémentdel I"'économie locale. Grasse
devient la capitale mondiale du parfum succédamsiaau berceau de la parfumerie
francaise, Montpellier. La Renaissance italiennmis a la mode le gant, élevé a la
hauteur d"une institution sociale et support dituel complexe, qui impose de changer
les gants suivant les circonstances (Anne d Autricisse a son déces 347 paires de

gants)®

Néanmoins, a partir du XVllle siécle, la mode destg est en déclin et précipite la
mutation des gantiers en parfumeurs, souvent au & mémes familles, puis par
séparation institutionnelle des gantiers-parfumeliavec les tanneurs. Paris et Grasse
deviennent les centres de la parfumerie, les Fargemnent rejoindre dans la ville de
Grasse une vingtaine de manufacturiers importamtsodche locale (tels les Fragonard,
Maubert, Hugues, Laugier...). Madame du Barry e&irigine de la vogue a Versailles
de l'eau de Cologne, fabriguée dans cette villeidel693 par Jean-Marie Farina, ville

> BERGERON, L.Les industries du luxe en Frandeditions Odile Jacob, 1998, ISBN 2-7381-0554-8
¥ BERGERON, L.Les industries du luxe en Frandeditions Odile Jacob, 1998, ISBN 2-7381-0554-8



dont I"occupation par les troupes francaises dueagterre de Sept Ans a favorisé la
diffusion de son produit emblématigtie.

Apres la période de Marie-Antoinette, le parfum idev un instrument de
personnalisation. Joséphine de Beauharnais puisl&ap ler lui-méme lui attache une

véritable importance.

Du XVlle au XVllle siecle, la culture des planteparfum progresse autour Grasse, le
centre économique de la Provence: myrte, orangeage, lavande, aspic, cassier, rose,
jasmin, violette, jacinthe, narcisse, mimosa’etes parfums végétaux s'extraient des
fleurs (rose, lavande), des feuilles (patchoulrveme), des écorces (cannelle) ou des
racines (iris, vétiver) qu’il faut passer par leutmoa broyer. Apres, il faut y ajouter les

parfums animaux (musc, ambre gris, civette, cagtojé

« A partir de 1810, le terme eau de senteur afgpetrast appliqué aux eaux de Cologne
qui étaient jusqu'a cette date de simples médicemamdus par les apothicaires. A
partir de 1860, la révolution industrielle bouleserla parfumerie: de nouvelles
méthodes d’extraction apparaissent, |'expansiontrdesports permet dimporter de
nouvelles substances naturelles, et surtout laiehimganique secoue les habitudes de
la composition olfactive avec la découverte degsoe synthése issues des substances
naturelles: vanilline (vanille), coumarine (féevenka), apportant ainsi des notes
nouvelles. »® A cause des faibles colits des matiéres synthétidjges avec la
production en série et a bas prix des flacons de \favorisent la création de célebres
maisons de parfumerie en France: Pinaud, GuerBooyjois ou Roger&Gallet. En
1882, Fougere Royal d'Houbigant est le premier uparfintégrant un produit de
synthese, la coumarine. Mais cet essai est maparet il faut attendre 1889 pour que
Guerlain impose les produits de synthése avec Jitkyout premier parfum moderfie.

Au début du XXe siecle, il y a deux personnages imgportant dans le monde de la

parfumerie. Tout d"abord, Francois Coty innoveusties stades de la conception d"un

4 BERGERON, L.Les industries du luxe en Frandeditions Odile Jacob, 1998, ISBN 2-7381-0554-8
® BERGERON, L.Les industries du luxe en Frandeditions Odile Jacob, 1998, ISBN 2-7381-0554-8
® http://www.gouttesdeluxe.com/parfum-moderne.php

" Visuel dans les annexes

8 http://www.gouttesdeluxe.com/parfum-moderne.php



parfum. Ainsi que le verrier René Lalique pour ¢enception des flacons qui a travaillé
pour Francois Coty ou Jacques Guerlain. En 1910l Pairet lance la génération des

couturiers-parfumeurs avec la création de la mateseParfums de Rosife.
1918-1960: L'essor de la parfumerie francaise

Pendant ces années d'age d'or de l'exportatiorpaidsms francais, une esthétique
olfactive se développe. Le parfum, créé par leymaeiur — créateur, est une ceuvre d'art,

évocatrice d'un moment particulier, d’'une atmospher

En 1910, le couturier Gabrielle Chanel, dite Coé¢m@zl, ouvre un salon de modiste a
Paris sous le nom de « Chanel Modes ». Coco Cleah& premiere couturiere a lancer
ses propres parfums. En 1921, elle lance sa proprgque de parfums, créée par Ernst
Beaux. Elle I'appelle Chanel N°5 parce-que c'd&aitinquieme des beaux de parfum
présentés d'Ernst Beaux (« Je lance ma colleatidnrhai, cinquieme mois de l'année,
laissons Iui le numéro qu'il porte et ce numérauiSportera chance ¥) Les beaux
d'Ernst étaient les premiers a employer des aldg&hgd parfumerie. Chanel N°5 était le
premier parfum complétement synthétique du marctendgpublict® Aprés N°5,
premier parfum commercialisé sous son nom, Cocan€hance plusieurs nouveaux
parfums entre 1920 et 1930 : Chanel ne22.922, Cuir de Russie en 1924, Gardenia en
1925, et Bois des lles en 1926. Apres, il y a wrglie pause dans la création des
nouveaux parfums en raison de la seconde guerrelialeret de la fermeture de sa
maison de couture. C'est en 1970 qu'un nouveaurpahanel n°19, est créé. Il doit
son nom a la date de naissance de Coco Chanel.f&oliter la distribution de ses
produits a l'international, elle s'associe avecplegpriétaires de la marque Bourjois, la

famille Wertheimer, qui possedent 70% des parfulmsn€l dés 1924.

Dans les années 30, la haute couture et le parfassogient. Dans les années 30, la
famille cuir des parfums arrive, et les famillesprélles sont également devenues
populaires avec l'apparition des Fleurs de Roc#il@83), de Je Reviens (1932), de
Caron's et Joy de Jean Patou (1935). Dans les saafiieda parfumerie francaise a

° KAUFMAN, W.I. : Le grand livre des Parfum3raduction de Michéle Moroz. Editions Minerva,
Editions Vilo, Paris, Genéve 1974, ISBN 0 525 49%06

1 CHARLES-ROUX, E. : Le temps Chanel, Paris : Ch#980, ISBN 2-85108-437-2

' CHARLES-ROUX, E. : Le temps Chanel, Paris : Ch#980, ISBN 2-85108-437-2



atteint son apogée, avec des créateurs tels que Jdicques Fath, Nina Ricci, Pierre
Balmain qui ont commencé & créer leurs propresipet?

1960-1980: La diversification olfactive

Pendant cette période, les créateurs des parfuroher a délivrer un message, a créer
des concepts différents, pour la femme romantigatyrelle, provocante, indépendante
(Amazone de Hermeés, Eau de Campagne de SisleyrePdeuGuerlain, YSL Rive
Gauche). Ce sont également les bijoutiers qui extrit'histoire des parfums. Les
premiers bijoutiers qui ont élaboré ses proprefupa étaient Van Cleef et Arpels. En
1986, Cartier a suivi avec la bouteille pour Parghdiffany, Bvlgari, Chopard et
Boucheron ont également lancé des parfums. Desegaits divers dans le monde
influencent aussi les tendances dans le sectela garfumerie. Les années 60 sont
marquées par la « démocratisation » des parfumsc Aa révolution des moeurs, on
assiste a une nouvelle vague de fraicheur olfactye voit I'apparition des eaux
fraiches et Iégeres. Mais la démocratisation oplgearfum devient un objet de mode.
Le nombre de parfums mis sur le marché augmentaspaairement, surtout a partir
de la fin des années .78i le nombre de lancements de parfums ne cesseilecles
plus prisés d'entre eux n'ont pas besoin de renfédiatique tant la fidélisation des
clients envers un parfum est anct¥¢e parfum risque de perdre son coté luxueux.
Guerlain, Jean Patou, Cartier et bien d'autresfasinin retour aux sources en renouant
avec l'esprit haute couture du parfum. La mode p@fums sur mesure revient dans
I'air du temps, surtout pour les connaisseurs qtides envies de retours aux sources,

de traditions, de vraies senteurs.

Les années 1990 et la tendance de la mondialisation

Avec les années 90, la parfumerie est entrée tresde la mondialisation. C'est a cette
épogue la ou commence la période de la concentratiosein de quelques grands
groupes internationaux. Dix groupes, représent@nm@rques, se partagent 60% du
marché mondial : Coty (avec des marques comme Gebaivin Klein, Joop), LVMH

12 http://www.perfumes.com/fra/history_turn_centuty.h )
13 www.industrie.gouv.fr: Parfums et cosmétique eiffies, Edition 2004
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(avec Dior, Givenchy, Kenzo ou Guerlain) et L'Ordavec Armani, Cacharel,

LancOme, Lanvin etc.).

On peut remarquer que le marketing et la publjo@nt un réle essentiel et constituent
une partie importante de chaque lancement d’uneauparfum. Du point de vue du
consommateur, son comportement se développe alssiles années en foction de son
pouvoir d'achat, par l'offre des parfums sur le ah@rinfluencé par la concurrence

croissante, les créations éphémeres et d'autrestasp

On peut définir le XXe siécle comme une époqueaddiversité. Pour une analyse plus
profonde du secteur de la parfumerie en Francesgawrs, il faut noter trois grandes

tendances qui apparaissént

o0 Le retour des parfums sophistiqués, originaux daeieux

0 La nouveauté des parfums pour deux (une versiommierat une version
homme)

o Le développement des premieres lignes de prodditevés autour d'un
méme parfum (les body lotions, les gels de douthg e

% http://www.gouttesdeluxe.com/parfum-XX-siecle.php
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2 L'industrie cosmétique en France

Selon la nomenclature francaise, lindustrie cogquét fait partie de lindustrie
chimique, du secteur industriel « les savons, E$ums et les détergents » (245C).
Selon la définition, ce secteur comprend esseeatigdht la transformation, le mélange
et le conditionnement de produits issus de la ahiei base. Il regroupe les fabrications
des glycérines, d'agents de surface, de savorgtdegents ménagers ou industriels, de
produits d'entretien (désodorisants, cires, cirageB comporte également les parfums,
eaux de toilette, produits de maquillage et dess@hampooings et produits capillares
ainsi que les produits de toilette : dentifricegpoduits de rasage, déodorants,

dépilatoires™

Tableau 1 : Principales grandeurs de la branche607

Principales grandeurs de la branche en 2007
245C Fabrication de parfums et de produits poutditette
Entreprises de +20 personnes

Nombre de fractions d'entreprises 210
Ventes totales HT (en m. EUR) 13306,8
Taux d'exportations (en % des ventes) 49

Source : www.industrie.gouv.fr

C'est un secteur dynamique tres concentré, ou alixetes internationales les plus
grandes qui dominent le marché sont les TN& représentent une participation aux
ventes totales de 33% et a I'exportation de 419% Basecteur « les savons, les parfums
et les détergents ». En 2005, la participation aelate des parfums et des produits
cosmeétiques dans le secteur « les savons, lesnadtles détergents » était supérieure
a 82%. Avec 19,6% en 2006, lindustrie chimique st a I'exportation francaise
devant l'industrie automobile dont 16% représerteiuement les parfums. Le chiffre
d'affaires du secteur cosmétique en 2007 repréd®@@ mlid. EUR dont 13,5% pour
les parfums en 2006. Chaque année, il y a 60 mdliies nouveaux consommateurs sur

le marché de la cosmétiglieLa région avec la plus grande participation sunégché

!> panorama de l'industrie en France, Edition 20@8mindustrie.gouv.fr
'8 TNC= Transnational Corporations
" Raport Annuel 2007 L"Oréal, s. 28, 31, www.lorkeal.
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de la cosmétique reste I'Europe de I'Ouest ave28e&s et le chiffre d'affaires de
62,7mld. EUR en 2006. Aprés, en deuxieme placet Vidsie de I'Est avec 24% de la
participation devant les Etats-Unis avec ses 21%nsDle future, on attend
'augmentation des ventes dans la région de I'dsi¢Est et une part sur le marché
égale a celle de I'Europe de I'Ouest. Entre le®es2001 et 2006, la plus grande
augmentation annuelle des ventes totales sur leh@ade la cosmétique était en
Ameérique Latine (12,6%), en Europe de I'Est (12,%%)lans la région Afrique-Asie
Centrale (7%). Les pays avec la plus grande augtientdes ventes étaient le
Venezuela (22%), I'Ukraine, I'Argentine, la Rus$eBrésil, la Roumanie ou la Chine.
Au contraire, entre les années 2006 et 2007, I'antgtion des ventes sur le marché de
I'Europe de I'Ouest était seulement 4,2%. Selomgiaphiques suivants, on peut voir a
travers les exemples de LVMH et L'Oréal que la oomsation des parfums sur le

marché mondial est trés concentrée.

Graphique 1 : L'Oréal 2007 : Concentration territale de la consommation des parfums

L'Oréal 2007: Concentration territoriale de la conommation des parfums

28%
43%

O Europe de I'Ouest
B Amérique du Nord
O Autres

29%

Source : www.loreal.com
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Graphique 2 : LVMH 2007 : Concentration territoreatle la consommation des parfums

LVMH 2007: Concentration territoriale de la consommation des parfums

14% 16%

O France

H Reste de I'Europe
O USA

O Japon

M Reste de I'Asie

O Autres

13%

6%

Source: www.lvmh.com

Le succes de l'industrie cosmétique est baséisnovation continue des produits. Les
grandes sociétés (+ 500 employés) innovent un aieatéurs produits. Sur le marché
européen, on note une grande concentration desmonateurs. Sur 62 mid. EUR du
chiffre d'affaires de l'industrie cosmétique eurp#e en 2006, I'Allemagne, la France,
I'ltalie, I'Espagne et la Grande Bretagne représent 75% (48mld. EUR) de la somme
totale. La consommation moyenne par un habitafts était de 150 EUR en 2086.

2.1 Le secteur de la parfumerie

Historiquement, le marché des parfums est divisee ée marché des parfums de luxe et
des parfums « mass-market ». Cette divison s'esté® en raison des prix élevés des
huiles essentielles qui font la base de chaquenparPlus tard, les parfums « prestige »
appartiennent au groupe des parfums de luxe. Cepgrast représenté par « des
parfums classiques » comme Dior, YSL, Chanel own bés parfums des marques

cosmétiques comme Lancéme.

Les phases différentes du processus du marketidgseventes font la différence entre

les parfums de luxe et les parfums « mass-markebur maintenir I'exclusivité et

18 \www.industrie.gouv.fr
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I'image de la marque de luxe, la stratégie deidigton et de prix est strictement

contr6lée par le top management. Les points deesedes parfums de luxe sont
exclusivement les grands magasins et les petitasinag) spécialisés — les parfumeries.
Au contraire, les parfums « mass-market» sontidigts dans les supermarchés, les

hypermarchés ou les drogueries.

2.2 La caractéristique de l'industrie cosmétique eméea

La position de l'industrie cosmétique dans l'indasde la consommation en comparant
le nombre des sociétés et des employés n'est @asiniportante. On compte 199
entreprises de plus de 20 employés qui emploient08% personnes. L'industrie
cosmetique fait partie du groupe des produits de [@vec la joaillerie-orfevrerie ou
I'nabillement sur mesurele secteur est caractérisé par un taux €levé demtaxions
(48% du chiffre d'affaires en 2006 de l'industsmétique). La productivité croissante
de lindustrie cosmétique demande les investissemélevés en publicité et en
promotion. Ces investissements représentent pregudct des dépenses publicitaires
totales de l'industrie francaise. Aucun autre sgate les egale. Entre 2005 et 2006, les

PME" ont réduit leurs colits de promotion de 32%%.

Les quatre premieres entreprises de la branchadd!OLBV Yves Rocher, Parfums
Christian Dior, Pierre Fabre Dermo Cosmeétique) eotrent le quart des effectifs
totaux, mais leur part de chiffre d'affaires s'ame®a au fil des ans : de 22% en 1995, de
20% en 2000 et de 19% en 2002. Les ventes a |'&tjpor sont elles aussi fortement
corrélées a la taille des entreprises : les dixnpgrees totalisent prés de la moitié des
ventes et plus du quart (27%) repose sur les qpatriéres. La région I'le-de-France
concentre prés de la moitié des effectifs des iésdrhents du secteur (488b)La
plupart des unités de production se trouvent dangdion lle-de-France. La situation
en 2007 est illustrée par le tableau suivant.

1920-249 employés en France
20 \www.industrie.gouv.fr
2 hitp://www.industrie.gouv.fr/sessi/publicationsédiers_sect/pdf/cosmetics04.pdf
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Tableau 2 : Principales régions du secteur d'ésd@iments en 2007

Principales région$? du secteur d'établissements en 2007

245C Fabrication de parfums et de produits poutdidette

Etablissements de toutes tailles appartenant demteeprise de +20 salariés
Nombre Effectif Investissements

Régions d’établissement] salarié Rémunération| totaux

Bretagne 23 3056 98,6 25,7

Centre 17 3593 128,2 20,3

lle-de-France 203 15690 830,7 198,0

Haute-Normandie 12 1413 45,4 5,3

Picardie 13 3740 132,7 40,8

France

Métropolitaine 391 35677 1474,0 373,8

Source : Sessi EAE, www.industrie.gouv.fr

En 2002, la France occupait la position de secoxmbrgateur mondial quelle a
maintenue depuis 1995 hormis deux années de 20P004t quand les Etats-Unis ont
pris la premiére position. L’Allemagne prend la hegire place sur le marché mondial
avec 14% des 77,8 mid. USD totaux, en augmentai®mresque 10% sur I'année
précédente (avec 11% pour la France). Mais la ipaside I'Allemagne est surtout
donnée par la grande production des savons, dagdseset produits d’entretien dans le
poste global de « produits de toilette ». Le taaxctbissance annuel moyen entre les
années 1995 et 2002 varie entre 1,9% pour le Rogrddmn et I'Allemagne ; 2,3% pour
la France et 4,7% pour les USA. Il faut aussi najaiil y a certains pays qui
commencent a émerger dans le classement actuelgtasds » : c’est surtout Pologne
et Thailande, mais aussi Chine et Mexique qui daeparticipation de 1,5% sur le
marché deviennent les concurrents sérieux. L’ldaadec la participation de 4,2% se

trouve a la neuviéme positién.

2.3 Les sous-groupes du secteur de la parfumerie

L'industrie cosmétique est divisée en plusieurssgpaupes : les parfums a la base

alcoolique, les produits de beauté et de soins, slesmpooings et préparations

22 gelon l'effectif salarié
% http://www.industrie.gouv.fr/sessi/publicationsédiers_sect/pdf/cosmetics04.pdf
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capillaires, les huiles essentielles, les prodigtsnaquillage et les produits divers pour
I'hygiéne corporellé? Le sous-groupe des « parfums a la base alcookigoelut les
parfums, les eaux de parfum et de toilette, lex el Cologne et de lavande et les

lotions d'apres-rasage.

Graphique 3 : Répartition des Facturations Bran@o®3

Répartition des Facturations Branche 2003

3 Produits divers pour
I'hygi?ne corporelle

B Parfums ? la base
alcoolique

O Produits de beauté et de
soins

O Shampooings et
28% préparations capillaires

B Produits de maquillage

12% 11%
17%

32%

Source : http://www.industrie.gouv.fr/sessi/pubtioas/dossiers_sect/pdf/cosmetics04.pdf

Graphique 4 : Exportations de la France en 2003

Exportations de la France en 2003 (M EUR)

O Produits divers pour
I'hygi?ne corporelle

635 546

W Parfums ? la base alcoolique

[ Produits de beauté et de

soins
2911 . ) .
O Shampooings et préparations

capillaires

W Produits de maquillage

Source : http://www.industrie.gouv.fr/sessi/pubtiocas/dossiers_sect/pdf/cosmetics04.pdf

Les entreprises qui constituent le secteur deffaperie alcoolique réalisent le tiers de

leur chiffre d‘affaires avec la fabrication des fpars et cosmétique. Le taux des

24 http://www.industrie.gouv.fr/sessi/publicationsédiers_sect/pdf/cosmetics04.pdf
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exportations directes est parmi les plus élevébimtustrie manufacturiere avec 60%
des ventes réalisées hors de I'Hexagone.

Pendant des années, le volume de production destexde parfums a diminué. C'est
un produit de luxe tres onéreux de la parfumemedique. Proposé par les marques
prestigieuses de la parfumerie, sa distributiontrést sélective. Sa participation sur la
production est seulement de 2% (67 000 litrespdefims). La production des parfums
entre les années 1995 et 2003 diminue en moyenAgitle Au contraire, la production
des eaux de toilettes dérivées de I'extrait augenemire les années de 6% et en quantité
de 60%. Par contre, les lotions de rasage perdestipe 40% de leur volume ce qui
pourrait étre donné par de nouveaux comportemerascuins : les hommes
diversifient davantage leur consommation vers leslyits de soin§ Ces tendances
sont illustrées par le tableau et le graphiqueasuiv

Tableau 3 : Principales Productions

Principales Productions(réalisées par les entreprises +20 salariées)

milliers de litres 1995| 2000| 2003
Parfums 90 50 67
Eaux de toilette et de Cologne dérivées de I'dxtrai 7900 10800 12700
Eaux de toilette sans extrait 124002200 13300
Eaux de Cologne et de lavande 10801800 11350
Lotions rasage 3800/ 3500 2400

Source: SESSI.conquete annuel de branche

% http://www.industrie.gouv.fr/sessi/publicationsédiers_sect/pdf/cosmetics04.pdf
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Graphique 5 : Facturations 2003

Facturations 2003 (3112M EUR)

3% O Parfums

2%

B Eaux de toilette et de Cologne

dérivées de I'extrait
40% . .
O Eaux de toilette sans extrait

D

54% O Eaux de Cologne et de lavandg

B Lotions rassage

Source: SESSI: conquete annuel de branche

Le commerce extérieur de la parfumerie alcooliggtedlagement excédentaire avec un
taux de couverture remarquable de l'ordre de 15@bfque anné®. Les deux
principaux partenaires commerciaux du commerceriexté sont |'Allemagne et les
Etats-Unis. En janvier 2008, les exportations tstale la France étaient 56 mil. EUR et
les importations seulement 4,8 mil. EUR. On coestdtaque année la plus grande
augmentation des exportations pendant l'autommeériade des grands lancements des
nouveaux parfums sur le marcHéEntre les années 2007 et 2008, la production des
parfums et des eaux de toilette a augmenté de a%rdduction du secteur des parfums
a la base alcooliqgue a augmenté le plus en 200desApa production a commenceé a
diminuer grace a l'appréciatiai® la monnaie euro par rapport a USD et les exjamta

ont diminué.

2.4 Les leaders dans le secteur de la parfumerie

Dans le tableau suivant, on voit les leaders puaucx sur le marché de la parfumerie en
France. Le tableau est classifié selon I'effectiplyé et montre également le chiffre
d'affaires total. Le groupe L'Oréal, I'entrepris& du secteur, a acheté YSL Beauté en
juin 2008 de groupe PPR (les données datent de).2007

ZMinistere de 'Economie, des Finances et de I'ltrédusProduction Industrielle, Chiffres clés, Halit
2004
2" \www.industrie.gouv.fr
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Tableau 4 : Les principales entreprises du secggu2007

Les principales entreprises du secteur en 2007
245C Fabrication de parfums et de produits poutdiitette

Chiffre daffaires
Raison sociale Effectif employé (millions EUR)
L'Oréal 5567 17 062,60
LBV Yves Rocher 3350 2 000,00
Parfums Christian Dior 2055 933,00
Pierre Fabre Dermo-Cosmeétique 1867 614,02
Chanel Parfums Beauté 1741 570,94
Chanel 1458 2 155,28
Parfums Givenchy 1009 246,64
Guerlain Société Anonyme 999 311,00
YSL Parfums Lassigny 864 441,52
Shiseido International France 782 173,19

Source : www.industrie.gouv.fr, www.expansion.com

La place prééminente des marques francaises peuenere vulnérables dans le sens
que les novateurs sur le marché peuvent bénéfilgetavantage de l'attaquant. La
France perd son monopole sur le marché de la parfanD'abord, toutes les marques
francaises doivent compter avec des concurrenisugéet dynamiques sur le marché
international de la parfumerie. Les concurrentssatrent de plus en plus dynamiques,
en plus, il y a des concurrents nouveaux. Ceweavent étre des groupes diversifiés
issus de non-luxe qui, accedent au secteur derfanparie par voie d'acquisition. En

plus, les marques francaises font face aux « kiwdfck; les copies des marques
originales. Ce sont surtout des marques italiemuese développent sur le marché a
partir des années 70 : Armani, Trussardi, Vers@aeci, etc. Dans les années 60 aux

Etats-Unis surtout Oscar de la Renta, Calvin KIBialph Lauren, et

Comité Colbert

Cette association créée a linitiative de JeantkqGuerlain en 1954 compte
aujourd'hui 70 maisons de luxe soucieuses de margtgde promouvoir ensemble, en

France aussi qu'a l'international, un certain nent& valeurs : I'alliance de la tradition

28 Comité Colbert : Etude Luxe, un atout pour la Egde McKinsey
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et de la modernité, du savoir-faire et de la cofatile I'histoire et de l'innovatidhLes
membres représentent une diversité de métierfralace est a la fois la capitale de la
haute-couture et des accessoires, des parfuma, jdellerie, des arts de la maison ou
de la gastronomie. Cette diversité peut étre détrempar les exemples des membres
de la Comité Colbert : Baccarat, Parfums ChaneteHé Bristol, Len6tre, Lancome,
La Maison du chocolat, Champagne Veuve ClicquotsBatin, etc. Les membres de la
domaine des parfums sont: Caron, Dior, Givenchyertain, Chanel, Hermes, Jean

Patou, Lancéme, Rochas, Yves Saint Laurent et Foddialle.

Le Comité Colbert réalise des études sur le sededuxe, des journées de réflexion
prospectives sur des sujets d'intérét collectifrdeusecteur en collaboration avec les
universités, des chercheurs et des spécialisteaussi des échanges autour de
thématiques et projets communs incluant des résmjanrassemeblent les responsables
des différentes fonctions : communication, ressesiftumaines, marketing, etc. Toutes
ces activités ont pour le but de préparer l'avehicréer un environment favorable au

développement collectif et individuel des marques.

29 www.comitecolbert.com
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3 Le produit

Chaque jour, en moyenne, on vend en France 1571&hs de parfum dont 45 000

pour hommeg?

Le secteur des parfums a la base alcoolique, tewwede luxe et de prestige, a des plus
grands succes parmi les consommateurs. De nos s des femmes se parfument
chaque jour et cette habitude augmente chez lesnlesnaussi. L'emballage et les
flacons des parfums sont inséparableniiést avec ce secteur. Il faut qu'ils soient en
accord avec son contenu et son role est surtotiirefdes consommateurs. Pour le
lancement réussi d'un nouveau parfum sur march& cancurrence est de plus en plus
vive, il est essentietle respecter la théorie des 4P: « produit, prisitgmnement,

promotion ».

La création d'un parfum ne se limite pas a la caitipm d'un nouveau « jus ». C'est le
résultat d'un processus long, d'une associatidea®iques chimiques et de nouvelles
technologies. Les « nez » ou les créateurs dedinags figurent parmi les acteurs de
cette réussite. Chimistes ou biochimistes, ils @afivapprendre a mémoriser plus de
1500 odeurs différentes et posséder les qualitétigques et créatives indispensables,

afin de créer le parfum.

3.1 Lejus

Comment se développe un parfum? Quelles étapesdmécla fabrication du jus lui-
méme? La pyramide suivante, connue comme « pyraolidetive », représente la
structure traditionnelle d'un parfum. Les troisugpes sont « la note de téte », « la note
de cceur » et « la note de fond ». Chaque partia ggramide décrit les notes que l'on

sent au fur et & mesure de I'évolution d'un paidamns le temps.

%0 hitp://lwww.febea.fr/secure-0-
uploads/media/FEBEA_Chiffres_clefs_cosmetiques ymaetie 2007.pdf
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PYRAMIDE OLFACTIVE

« La note de téte »

« La note de coeur »

« La note de fond ».

Mote de Téte de 0 3 2 heures environ

MNote de Coeur de 15 mn a 4 heures environ

Mote de Fond

Source : http://www.jedessine.com/_uploads/_tinlergg20090104/pyramide-olfactive-source_2ty.jpg

La note de téteu la note supérieure est la premiere chose gsenie percoit. Cela dure
de cing a dix minutes et projette plus loin dangddum.

La note de cceunu la note moyenne. Apres la note supérieur Jeertbouquet », qui
se mélange dans la note de base. Le coeur edfflenpgui commence a émerger apres
gue le parfum s'est mélangé avec la propre chimigue de peau de la personne. Cela
prend de dix a vingt minutes pour que les notesemogs se développent entierement
sur la peau.

La note de fonau la note de base est I'expression finale dwpagpres qu'il a séché.

Ceci indigue comment il imprégnera la peau damktae.

« Le processus d'évaporation d'un parfum a pu\@suslisé comme une fusée avec
trois étapes de « décollage » en succession. lmmpagants de parfum sont placés dans
l'ordre a partir du dessus a la base, selon ldatilt@, de la lumiére, moins volatile et
du tintement frais au plus chaud. La note supé&ig@eaut étre citron et lumiere fraiche,

notes vertes volatiles, aldéhyde et esters fruRésir le bouquet de la note moyenne il
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peut y avoir des ententes de plusieurs notes de. fie pour la base, notes boisées :
notes de patchouli, de mousse, balsamiques et Esimeoumarine et vanilline%

On utilise les fixatifs pour lier les ingrédiente domposition et les mener a partir du
dessus a la base. Le parfum ne devrait pas se essgeis étapes. Pour un parfum bien
équilibré, les changements pendant le processuapéation sont tres imperceptibles.
Un parfum doit étre harmonieux, réminescent desigdrormales et familieres, mais
apporte également des nouveautés étonnantes. tlléttei un miroir du sentiment
esthétique contemporain, mais pas seulement neflétee certaine mode de

dépassemerit.

Selon la concentration des huiles essentielleslivise les parfums entre les catégories

suivantes :

- Parfum (plus de 22% des huiles essentielles, Is plu
cher)

- Eau de Parfum (EDP, l'eau parfumée, 15-22% des
huiles essentielles)

- Eau de Toilette (EDT, 8-15% des huiles essentielles

- Eau Fraiche, Eau de Cologne (les formes les plus

Iégeres)

Pour réduire les colts de travail et éviter lesgexces sur la protection de
I'environnement, la production est délocalisée VB, Les flacons et I'emballage sont
produits en Chine et en Europe de I'Est. Egaleniestfleurs pour la production des
parfums sont cultivées en Bulgarie et en Turquiesllts sont importées ausge

Madagascar, de Tunisie ou du Maroc. La préparat®ha collection des parfums n'est
plus seulement un processus a longue terme, maisailun nouveau phénomene

d'éditions saisonniéres.

Avec les collections et les éditions éphémeéreghi@nomeéne des parfums saisonniers

ou évenementiels se multiplie. Suite au rythmesa@ésons, cette particularité est visible

%1 hitp://www.perfumes.com/fra/etapes.htm
%2 http:/lwww.perfumes.com/fra/stages.htm

24



dans le secteur de la parfumerie. Ainsi, de pluples des marques de parfums, surtout
les parfums de la distribution de « mass » d'ueaiivde prix moins élevé, bénéficient
du calendrier saisonnier et proposent deux nougegudr an : un nouveau lancement en
automne, puis une version d'été. Ce meécanisme iwansiinsi, deux fois plus
d'opportunités de vendre, mais aussi de surpreddrepmmuniquer, de construire des
concepts de tendance et d'innover. On peut, paegoiant, considérer que le secteur de
la parfumerie repose sur une logique d'offre. Aimkux fois par an, les chefs des
marques imposent un nouveau concept a la clier@&eghénomene joue a la fois sur
les variétés de jus, de I'emballage, la forme deofh, et I'esprit général du parfum. I
s'agit de proner de nouvelles valeurs, de monuerlgs parfums sont en phase avec la
société et ses valeurs. Le secteur de la parfunestisource de renouvellement, non
seulement son offre est sans cesse nouvelle, maismsmunication aussi. De plus, le
calendrier fixé au rythme des saisons permet deefaime nouvelle campagne a chaque
début de saison. Ce rythme dynamise certaines msrdges parfums en donnant
I'impression d'un mouvement continu et en empécdeantonsommateurs de s'habituer
et de se lasser d'une collection ou d'une campdgr@mmunication. Par conséquent,
ce phénomene rend possible une pression contings menouvelée, sur les
consommateurs. Encore plus efficace est la crédtiom phénoméne d'attente, dans la
mesure ou les consommateurs en viennent a attewdreimpatience a découvrir les
nouvelles collections et mémes les nouvelles camgsmge publicité qui ne manquent

pas de créativité.

Les essences principales en 2008

Une année avant, I'ris était la fleur essentiete2808, ce sont surtout le jasmin et les
fleurs blanches qui sont assez présents dans lesaax parfums. Bulgari lance son
Jasmin Noir, Yves Rocher un nouveauté Tendre JasmiiGivenchy présente son
Absolutely Irrésistible, lui aussi avec le jasmires fleurs blanches dominent dans les
fragrances comme Fuel for Life Unlimited de Diesel bien Kenzo Power pour
homme, ou I'ensemble est trés fleuri pour une &g masculine. Parmi les parfums
qui utilisent les essences gourmets figurent Ma ®ala Jean-Paul Gaultier qui se
colore d'un trait de grenadine et d'orange aciguimporio Armani utilise le cacao

pour sa fragrance Diamonds Homme ou Play de Giyenaoflange agrumes bois et
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fleur de café. La tendance des essences boiséfapances féminines continue. Le
patchouli est une tendance qui se confirme, pample chez Christian Lacroix et sa
fragrance C'est La Féte Patchouli. Aussi Lanconpdoex le registre des bois, avec le

fleuri-boisé Magnifique’®

3.2 Le flacon et I'emballage

L'emballage du parfum doit étre original et surjrgrn le flacon doit s'harmoniser avec
le contenu et I'image représentée par le parfumsiAlindustrie du parfum s'associe

étroitement avec l'industrie de I'emballage etldodnnage de luxe.

La plupart des bouteilles originales de parfum neat des parfums frangais et datent
des XIXéme et XXeme siecles. On s'attend a ce gaéduteilles modernes de parfum
de jour donnent la sensation du parfum. La décisienconsommateur d'acheter le
parfum ou non est déterminée aussi par la boutgulieest le premier point de contact
pour une personne avec un parfum. Trés tot, la enseouteille est devenue une étape
capitale. Le fabricant Francois Coty a formé unsoesition avec René Lalique. Des
bouteilles de Lalique pour Guerlain, Lubin, MolidaRoger & Gallet ont alors été

produites. Le cristal de Baccara a été introduitsda conception des flacons et a servi
dans I'élaboration de Mitsouko (Guerlain), Shalirff@uerlain) et bien d'autres encore.
Les souffleurs de verre de Brosse ont créé la famdwouteille Arpege de Jeanne

Lanvin, et le célébre Chanel N%5.

Si on prend l'exemple de Coco Chanel et son NI, afirmait que ce qui était a
I'intérieur était beaucoup plus important que &din lui-méme. Elle choisira donc un
flacon tout simple en verre épuré et |'estampilldiane étiquette noire et blanche.
L'avant-gardisme artistique est tel que I'objeasxposeé a New York en 1959 au musée

d'Art Moderne et inspirera Andy Warhol dans unégséphie” pop art>®

3 \www.osmoz.fr

# www.perfumes.com

% Visuel dans les annexes

% http://www.toutenparfum.com/historique/chanel/oigohp
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Des 1840, I'eau de Cologne Extra-Vieille de Rogead&t se présente dans une petite
bouteille plate dépourvue de prétention en dépisale €légance. En 1891, Guerlain
offre son Jicky dans un flacon polyédrique déjaubeap plus recherché. Le flacon de
Chanel pour N°5 est caractérisé par une simpliggémétrique grace a laquelle ce
flacon continue de passer pour une référence asolmeété classique jusque dans son
habillage typographique. En 1948, Nina Ricci chigisiur son parfum L'air du tenids
un flacon renflé et torsadé surmonté de colombesl37, I'année de « new look », le
nouveau parfum Miss Didt est lancé. Baccarat, qui a déja réalisé depuis glun
siecle quelques 800 flacons pour les plus granafurpaurs, faconne un flacon-
obélisque. En 1898, Baccarat crée une taillerieiafi@ée dans le flaconnage, et c'était
aussi Val-Saint Lambert qui s’y lance aussi. Adtmeént, Saint-Gobain ou BSN
Glasspack dominent le secteur du flaconnage indystmais il faut noter que les
designers n'ont pas perdu leurs droits. Parmi E$es de ce design flaconnier figurent
par exemple Pierre Dinand, Serge Mansau ou Rolvartasdepuis des années 1960.

Pierre Dinand est le premier concepteur exclusifbdeteilles de parfum. Dinand
concoit des bouteilles avec une approche moderhaijtilsse la bouteille comme
expression du parfum. Il produit de nombreusesélbes en utilisant les plastiques du
dernier cri, et transforme les bouteilles de parfiems les années 80 et les années 90.
Serge Manseau est un autre concepteur moderneutiiles de parfum aujourdhui. i
préféere concentrer ses conceptions sur la beauté dature. Sa bouteille de grain
professionnelle pour le « Montand’>a été inspirée une graine d'érable. Il a employé

des fleurs, des pierres et des chutes d'eau ldesadmception de sa bouteiff®.

En 1988, la société Bic avait mis sur le marchépiemier parfum francais qui
combinait une fragrance de haute qualité, styferetat pratique, a un prix raisonnable
(vers $5). Ce parfuffy décliné en quatre tendances : Bic Jour (RougeBietNuit
(Bleu) pour la femme, Bic Homme (Noir) et Bic Spéytert) pour 'homm#&, était
produit en France et introduit en Europe, AmérigueNord et sur quelques marchés

africains et du Moyen Orient. Dans un flacon détane d'un briquet, pour en marquer

% Le visuel dans les annexes

% es visuels dans les annexes

% Le visuel du flacon dans les annexes

“ http://www.perfumes.com/fra/botles_modern.htm
“Lvisuel de la publicité dans les annexes
“*http://www.bicworld.com/inter_fr/corporate
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la simplicité et l'usage quotidien, il est venduslées bureaux de tabac. Mais cet essaie
s'acheva par un échec, essentiellement di auuaitimage du luxe et de la séduction
liée aux parfums ne va pas de pair avec les pogktdbles. Cet échec a confirmé que
le parfum n'est pas un produit fonctionnel, maispurduit aspirationnel malgré toutes
les études du marché qui ont confirmé que les consdeurs considerent que le jus est
la caractéristique principale d'un parfum, et nimage* Les parfums Bic étaient

retirés en 1991.

Comme les parfumeurs, les designers sont de plpdusrcités par les marques lors du
lancement de leurs parfums. Comme déja mentiomaé®i les grands noms figurent
Pierre Dinand, Serge Mansau, Federico RestrepoybieSde France. Les marques
ajoutent de nouvelles signatures issues des sectair l'architecture, du design
industriel ou mobilier. Yves-Saint Laurent a fagpal I'an dernier pour une édition
limitée du parfum boisé-fleuri L'Homme a Jean Nduwe architecte connu. Un autre
exemple, l'architecte de I'ntérieur et designer Moehaufour-Lawrence a créé son
premier flacon en forme de lingot d'or pour le parfl Million de Paco Rabanfe.
Récemment, Ron Arad a créé le flacon torsadé dweaau parfum de Kenzo, a
I'nonneur dans le cadre d'une exposition au Cdhbrapidou a Paris. A partir de ce
moment, Kenzo travaille avec les designers régri@nt : Karim Rashid et ses flacons
du fleuri vanillé Kenzo Amour ou le directeur atitisie de Muji, Kenya Hara et son
flacon « bouteille de saké » du masculin fleuri K@fPower*> Réinterpréter leur flacon
initial permet aussi d'apporter une touche designparfums. Ainsi, pour le printemps,
Issey Myiake a recouvert ses flacons de verre dtonehe de béton. Ou une tres bonne
idée chez Coty : Marc Jacobs permet de créer aoorflpersonnalisé de Daisy, grace a

un jeu de stickers coloré$.

Pour se bien différencier de son concurrence, &gt pas seulement un flacon original
du parfum, mais ce sont aussi les petits détailscgmptent. Et c'est le travail des
designers des flacons. Etuis, bouchons, rubangjdaegeaux flacons sont de plus en
plus originaux. Le ruban est d'ailleurs un des él@sclés de la nouvelle publicité des

parfums. Le ruban en tissu noué autour du cokeétgiour Miss Dior, continue d'avoir la

3 http://www.bicworld.com/inter_fr/corporate
4 Les visuels dans les annexes

4| e visuel dans les annexes

46| e visuel dans les annexes, www.osmoz.fr
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cote auprés des marques: Réminiscence, Lanvin uity Xouture’’ Avec des
nouvelles tendances sur le marché de la parfunienigban n'est pas seulement réservé
aux parfums féminins: on peut citer le flacon deeTBeat for men de Burberry
accessoirisé d'une laniere en suédine. Un autreeékede design indispensable au
succes d'un flacon de parfum est le bouchon. Glasout évident sur les exemples
comme Daisy de Marc Jacobs avec son bouchon maggueAir du Temps de Nina
Ricci avec son bouchon colombes, ou Féerie de leef @vec son bouchon en forme
de Fée Clochett® Les designers de flacons créent des systémes rdeetee
originaux, comme par exemple celui de Terre d'Herm@nt le mécanisme rappelle
I'idée du cadenas ou un bouchon inspiré par le @hagne pour les parfums de Mona di
Orio.*® Les petits détails dans les étuis sont aussi étgd€hez Christian Lacroix, le
motif imprimé sur I'étui semble brodé. Chez Johrlli@®, I'extérieur évoque un
personnage imaginaire du couturier et l'intérieag pages de saumon du Financial
Times. Parmi les autres détails en matiee de degigm peut remarquer sur le marché,

ce sont les pompes invisibles de parfum Ma Dam#ede-Paul Gaultigt

Pour bien réussir sur le marché, une grande poéciesst requise pour ces packagings
haut de gamme. Pour créer un bon packaging poyradiam, plusieurs étapes sont
nécessaires. Premierement, l'imprimeur est sougensulté dans ce domaine ou
I'innovation est de mise. Les chefs des marquesoluiiactent et présentent ses projets —
ils font appel a un designer qui aprés soumet @lusipistes créatives. Lorsqu'il s'agit
des lancements, des maquettes sont systématiqueméaiisées. La création de
packagings représente un processus long : plusad'yeut étre nécessaire pour mener
a bien ces étapes. Les délais réservés a la fabnicgont au contraire plus courts et
varient de quelque deux semaines a deux mois, tmagisdépend de la complexité de
produit et s'il s'agit de nouveautés ou simplendentéassorty- L'été est une période de
forte activité pour les imprimeurs, parce-que laswe septembre/octobre est la période

des grands lancements des nouveaux parfums.

47 Le visuels dans les annexes

48| es visuels dans les annexes

9 http://www.osmoz.fr/Actus-Tendances/Magazines
0 visuel dans les annexes

1 www.01net.com
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Aujourd'hui, la production est orientée vers l'dsg flacons et les emballages sont
produits en Chine et en Europe de I'Est pour rédes colts de la main-d'oeuvre et les
préoccupations d'environnement. Les investissemédatss ces pays sont d'abord
motivés par l'acces a des marchés en croissan@ysst par les colts de la main-

d'oeuvre surtout pour certaines activités intersseremain-d'oeuvre.

Les pressions concurrentielles tendent a accrerexigences en matiére d'innovation,
mais aussi de baisse des prix. D'ou la tendangeabtganisation des chaines de valeur
visant a tirer parti des avantages concurrentietsdifférentes localisations a travers le
monde. L'émergence de nouvelles zones de croissxpligue aussi la concentration

des nouvelles unités de production dans ces Zénes.

*2|FRI, Institut francais des relations internatitesa www.ifri.org
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4 La distribution

Dans la distribution, domaine hautement concurkafikes sociétés doivent adapter sa
stratégie aux tendances actuelles sur le marchéso@e d'abord les processus de
concentration, internationalisation, diversificatioet domination sur le marché.
L'internationalisation signifie un processus de g&tion continue des nouveaux
marchés internationaux. La motivation est évidenta saturation des marchés
nationaux et les restrictions législatives, l'augtagon des ventes et de profit, le
développement de la société, etc. Aujourd'hui, desnds groupes de distribution
exploitent les nouveaux marchés avec un grand peternes marchés en Chine, Inde
ou Russie. Dans la domaine de distribution, ilplusiers facons comment accéder sur
le marché international : les accés de capitaugufaitions, fusion, investissements
greenfield, joint ventures et alliances stratég&gué&anchising et cession-bail. Par le
processus de la concentration, les sociétés debdisdbn renforcent sa position sur le
marché pas seulement vis-a-vis la concurrence, ses fournisseurs. lIs réalisent
les économies d'échelle, et d'ici plus grande &dfté de ses activités. Parmi les formes
de concentration figurent le processus d'intégnatei coopération commerciale
horizontale et verticale. La coopération verticest basée sur la relation fournisseur-
acheteur (le processus logistigue du méme type dehandise) pour gagner des
avantages en achetant la marchandise et la certéndla vendant. L'exemple de la
coopération commerciale horizantale est la framcHia domination sur le marché est a
la fois un concept de relations entre les distabrg et les fournisseurs et un concept
stratégique des sociétés de distribution qui secardrent sur les marchés ou ils
réalisent une position dominante. Depuis quelqueges, le pouvoir des distributeurs a
augmenté par rapport aux producteurs. De plus & giuvent, ce sont les chaines de
distribution qui décident ce qui sera produit eswete vendu dans les magasins. Le
processus de diversification n'est pas aussi fansde secteur de la parfumerie. Par
application de processus de la diversification, desiétés essaient de disperser les
risques des activités commerciales par I'élargiss¢ntles activités actuelles (des
nouveaux concepts de magasins, des services dpagoement, des ventes sur
Internet, des « private labels » etc.). Ce conespirienté plus vers le consommateur

final.
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Les parfums et cosmétigues sont proposés aux conatauars a travers les cing canaux

de distribution suivants :

» La distribution sélective (chaines de parfumeriasfymeries indépendantes,
rez-de-chaussée des grands magasins)

« Le conseil pharmaceutique (produits vendus en paaas, parapharmacies)

 La grande distribution (hypermarchés, supermarcisépérettes, magasins
populaires)

* Les salons de coiffure

e La vente directe (vente a domicile ou vente parresmondance,

cybercommerce)

Pour la vente de leurs produits, les industrielslalgparfumerie et de cosmétiques
pratiquent le principe marketing de la « distribatisélective ». lls choisissent eux-

mémes les distributeurs (les parfumeries, lestutstiles chaines de distribution, etc.)
pour vendre les produits de leur marques. Ce typeahtrat client-fournisseur est

souvent accompagné de formations spécifiques sprésentation des articles et les
conseils a apporter aux clients. Il permet auxegmises non seulement de contrdler le
renom et la qualité de leur image, mais aussifigsgp la concurrence sur le marché.

La distribution sélective a connu une tres viteaggion de 9,6% en 2007 par rapport a
'année précedente, la grande diffusion une cnotssae 6,1% et la vente directe un

repli conjoncturel de — 5,19%.

La tendance sur le marché est de déplacer la \aggeparfums des boutiques et
magasins spécialisés vers les chaines spéciak$dasgrande distribution. Parmi les
chaines les plus grandes de distribution sur lecihéade produits de beauté en France
figurent Sephora, Marionnaud, Nocibé ou Douglas.Aanseil de la concurrence a
dénoncé un accord entre parfumeurs et distributéessparfumeurs Guerlain, Hermes,
Dior, YSL, Givenchy, Chanel, Kenzo, et les autres,es trois grandes chaines de
distribution Sephora, Marionnaud et Nocibé sontdetgeurs principaux. Les fabricants
se seraient entendus avec leurs distributeurs fpcarr les prix publics et les taux de

remise maximale accordée aux clients. En effest ¢mut le modele économique du

3 www.febea.fr
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secteur qui est remis en question. Avant, le Cordeila concurrence avait plutot
attagué les ententes horizontales, impliquant deEuwrrents qui opérent sur un méme
marché. Désormais, les ententes verticales appamdisLe Conseil s'attaque a une
pratique généralisée dans les cosmétiques de liexeontréle des prix, au nom des
principes de la distribution sélective qui veut qlee marque puisse maitriser
I'environment « qualitatif » de la commercialisatide ses produits. Des principes qui
sont sans doute Iégitimes tant qu'ils ne heurtagstgeux de la concurrence et de la libre
fixation des prix* Selon le rapport du Conseil de la concurrence 3872000, des
milliers de relevés de prix et des dizaines de tgnages établissent les trois éléments
indispensables qui caractérisent les fameuses teaterrticales. Il s'agit surtout de
I'évocation entre fabricants et distributeurs gdum public « conseillé ». Apres, la mise
en place par les marques d'une « police des piga»eut dire un contréle des tarifs
pratigué en magasin. On parle aussi des « press@mmerciales » a la direction des
chaines de la distribution de la part des parfusipour ne pas vendre les parfums aux
prix trop bas?>

Quel que soit le produit choisi, les variationgeas infimes. Si on prend I'exemple du
parfum J'Adore de Dior, on peut trouver une diff@edes prix de maximum cing euros
dans les chaines Sephora, Marionnaud ou Nocibé.n@omexpliquer la frappante
uniformité des prix des parfums dans les chainedlidgibution? Comment est-il
possible que les prix réguliers augmenent alorslguw®ncentration de la distribution,
qui a permis une rationalisation des approvisiorer@s) aurait dd favoriser une baisse ?
Il est difficile a faire changer les choses s'd personne pour dénoncer le systeme. En
tout cas, c'est une situation qui profite a touitrlende, aux fabricants comme aux
distributeurs’?®

Aujourd'hui, le contréle des réseaux de distributest essentiel. Ce phénomene est
évident sur l'exemple du groupe LVMH qui contrblelaa fois les marques des
fragrances comme Dior, Guerlain et la chaine dériloligion Sephora. Sephora se
développe aussi en Russie. La filiale de LVMH & @%% du capital de la chaine de

parfumerie russe lle de Beauté, le troisieme thigteur de parfums et de cosmétiques

> http://www.challenges.fr/magazine/analyse/007918@7a_ver_surles_ententes_de_prix.html
“http://www.challenges.fr/magazine/analyse/0079.@87M4a_vrit_surles_ententes_de_prix_dans_le_parf
um.html

%8 http://www.autoritedelaconcurrence.fr/pdf/avis/08chdf
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en Russie derriere les chaines L'Etoile et ArbastRye. Sephora est déja présent en
Russie par le biais d'une franchise accordée awpgrélkor, le propriétaire de la chaine
L'Etoile, également le principal client de la brhagarfums et cosmétiques de LVMH
en Russi€’ Cet exemple illustre le pouvoir croissant des meside distribution &

travers du monde.

4.1 Fidéele a la marque ou fidele au magasin ?

Le mouvement de concentration dans la distributsétective est entré dans une
nouvelle phase. Les grandes chaines de parfumdtasnnaud, Sephora et Nocibé,
cherchent désormais a faire entendre leur différebeur but est de faire de leur nom
une marque, et de fidéliser ainsi les clients. @haa ses méthodes différentes :
nouvelles offres de service, décoration des magasnarques exclusives, programme

de marketing relationnel, etc.

Marionnaud présente sa nouvelle stratégie au sadersix axes majeurs : renforcer
I'expertise du personnel, déployer un nouveau ocexepld'aménagement des
parfumeries, proposer une offre produit spécifigirensifier la fidélisation via le
CRM® développer le e-commerce, revoir la gestion &dastique>® Le point majeur,

c'est la communication vers le consommateur, diaitg sentir qu'il est unique.

Cette évolution participe donc a la modernisatiarsdcteur, a enrichir I'expérience du
consommateur. Mais une question se pose : Esuihastable que le marketing soit
ainsi en train de se déplacer des marques veenignes? Est-on toujours les clients
de Dior, Chanel, Lancome ou devient-on les cliet¢s Sephora, Marionnaud ou
Nocibé ? Méme si tous les acteurs, marques etibditgurs, ont besoin les uns des
autres, cela ne doit pas basculer en faveur destabdition, ce qui est aujourdhui le

cas. Les marques risquent de ne devenir que I'sacesle la relation enseigne-client.

57 http://www.investir.fr/cours-actions-cotation/FR/I&urs-LVMH-FR0000121014-MC/infos-
conseils/96361/LVMH-Acquisition-dans-la-distributi@e-parfums-en-Russie.html

%8 Customer Relationship Management

%9 www.marionnaud.fr
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4.2 La franchise dans le secteur de la parfumerie

Il s'agit d'une relation contractuelle, qui, poondtionner normalement, doit comporter
un certain nombre d'obligations. Les trois obligasi essentielles sont : la propriété ou
le droit d'usage d'une marque, de sigles et de asgnbd'une enseigne et des élements
les concernant ; apres la transmission par le iaaar de son savoir-faire ou de son
concept au franchisé et finalement c'est la relatontinue, la fourniture par le
franchiseur d'une assistance commerciale ou tegbnmendant toute la durée de

validité du contraf?

Dans une définition de franchise, la notion devosdaire » est essentielle. Il s'agit des
pratiques, méthodes et techniques utilisées pairalechiseur afin d'améliorer ses
résultats, s'élargir, s‘ouvrir vers les nouveauxchms. « Le savoir-faire » comprend des
informations indispensables pour la vente des pr®dou services proposés par
I'enseigne : information sur la présentation de®dpits pour la vente, leur
transformation dans le cadre de la prestation d@cge la gestion administrative et

financiére, l'organisation et la structure de leiéte, etd”

Le systéeme de la franchise joue un r6le importamisda distribution des parfums pas
seulement en France, mais dans le monde entierpd#smeurs indépendants, pour
résister a la concurrence, se sont organisés eawésle franchise de parfumerie de
luxe il y a une dizaine d'année. La concurrencesegjrande que les réseaux de
franchise se font absorber par les réseaux sudistesaet on peut dire que ce
phénomene de concentration s'accélére. De ce @eiatie, pour réussir sur le marche
de la parfumerie comme un industriel, il ne syftis de fabriquer des produits, mais |l
faut disposer d'un avantage de marque. Il estcdéfa réussir sur le marché avec une
marque inconnue parmi les marques comme Dior on€haéme si on propose un
parfum de haute qualité. Dans ce contexte le clentiés réseaux de distribution est

essentiel.

%0 http://www.franchise-commerce.fr/franchise
¢ www.franchise-land.com
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L'une des facteurs de réussite sur ce marché témpadtitif est le systeme de la
franchise. La franchise a son propre systéme dehdison : tous les produits sont
vendus uniquement dans les boutiques spécialidéés e sont pas jamais présents
dans les grandes chaines de distribution. Commeexiesiples, on peut citer Yves

Rocher ou L'Occitane.

Yves Rocher

A la Gacilly, le breton Yves Rocher crée sa soca#évente par correspondance de
produits a base de plantes vendus sous sa margoei®ia marque Daniel Jouvance
(produits issus de la biologie marine) en 1959.rRuitirer les consommatrices, Yves
Rocher publie des petites annonces dans un jomatadnal a fort tirage. En 1965,
catalogue de la marque, Le Livre Vert de la BeaeéJancé. Le succes est énorme et
Yves Rocher décide de développer un réseau degbestien franchise. Sa premiére
boutique est ouverte sur le boulevard Haussmanar& Bn 1969. Les « Centres de
beauté Yves Rocher » expandent rapidement darseses 1970. Parallelement, Yves
Rocher s'exporte a l'étranger et la marque estept@saux Etats-Unis dés 1985.
Quelques années plus tard, le groupe passe undadeodistribution avec QVC, une
chaine de télé-achat américaine. En 1990, le pramagasin américain est ouvert dans
la banlieu de Philadelphie. En 1998, le groupechet Stanhome Worldwide Direct
selling, filiale du groupe américain Stanhome Shc.

Les centres de beauté Yves Rocher proposent umtiassat complet de produits

exclusifs a marque propres destinés aux soins geda (Yves Rocher possede 12
marques de soins du visage). Les boutiques sonamges sur 30 a 80 m2 en centres-
villes et en centres commerciaux. Refondu depu@3,18 groupe a connu un grand
succes avec le « Livre Vert de la Beauté », vdgtatait d'union entre la marque et les
consommatrices. Ce «livre » joue les deux rélecatalogue de vente directe et de
mini-guide de conseils beauté a I'image de la pré&ssinine. Le Livre Vert inclut aussi

des échantillons pour tester les nouveaux prodaiitsi que des bons de réduction sur
les soins dispensés dans les centres de beautle @an des campagnes publicitaires,

I'enseigne est tres active. Yves Rocher, leadda dente directe en France, y aligne

%2 http://lwww.distrijob.fr/enseignes/dictionnaire.asp
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désormais 600 instituts de beauté. La marque eehtée de plus en plus vers
l'international et posséde aujourdhui prés de 20fifits de ventes dans 86 pays. Le

Livre Vert est décliné en 79 éditiofi3.

L'Occitane

La marque L'Occitane est créée en 1976 par OlB&rssan en Provence. Il s'inspire
des terroirs et des savoir-faire de la Méditerrgp@ar créer des soins et des parfums
naturels et authentiques, efficaces et gourmari@citane a mis au point une gamme
originale de produits gqu'elle renouvelle régulieeatainsi qu'un style et une méthode
de commercialisation. En 1980, sa premiére boutegie@uverte a Volx, petite ville de

Haute-Provence, située a coté de Manosque. En 1986yre sa premiere boutique a

Paris. Le réseau compte aujourd'hui plus de 10€6dnams en France et plus de 900 dans

le monde réparties dans plus de 60 Jays.

La concession « L'Occitane en Provence » est noepd global avec une architecture
de magasins qui assure une unité de reconnaisdanméseau, un savoir faire de plus de
30 ans, une margque internationale a forte notoreitdes gammes sans cesse adaptées
et renouvelées. Les perspectives de développenoemtl@ France sont actuellement
l'ouverture de magasins en succursales et conosssio des villes de plus de 45 000
habitants. Le contrat de concession est d'une ddeé®& ans, il prévoit une zone
d'exclusivité qui est définie a sa signature. Duraette période, les objectifs
commerciaux sont fixés en accord avec le respoasigs concessions. Egalement, il y
a des critéres de choix du point de vente : empiacé n°1l en centre ville et en centres
commerciaux, superficie de 50 a 70 m? de surfacenoerciale et largeur de vitrine
supérieure a 4,5 m. L'investissements a la chatgeahcessionnaire sont environ
135000 EUR. Un apport initial de 40% de linvestiment total est nécessaire,
comprenant droit au bail, aménagement, mobilienitdd'inscription et fond de
roulement. Le chiffre d'affaires moyen d'une baugicen concession est de 310 000
EUR et les marges brutes sont en moyenne de®8@pécialisée dans les produits
cosmétiques naturels et écologiques, L'Occitandivrsifie donc afin d'asseoir son

%3 http://www.distrijob.fr/enseignes/dictionnaire.asp
64 www.loccitane.fr
% www.loccitane.fr
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image et sa notoriété a travers le monde. Apreg auvert un premier spa-hammam
dans un hétel de luxe en face du Bon Marché a,Ad€ecitane s'appréte a inaugurer

son deuxiéme spa francais au Couvent des Minim&s@rence®

% http://www.ac-franchise.com/actualites-franchise
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5 Le marketing international

Dans le processus de globalization et d'internatisation, le marketing international
est devenu l'un des facteurs principaux pour leeld@pement des activités
commerciales internationales. Les grands groupesatitieur de la parfumerie ne
dominent pas seulement le marché de la parfumeriErance, mais aussi les autres
marchés dans le monde. Avant tout, il faut préserdes des conceptions différentes de
marketing international qui sont essentielles poiwgux comprendre la problématique
suivante. Il y a trois conceptions du marketingiinational: la conception d'exportation,
la conception globale et la conception intercultareUne entreprise, utilisant la
conception d'exportation, adapte sa politigue coroiale selon les conditions des
marchés spécifiques. Cette conception est typique [es PME’ qui commencent a
pénétrer les marchés internationaux et n‘ont psezages expériences a I'étranger. La
conception globale est typique pour une entrepgige propose le méme type des
produits qui sont destinés au méme type des constenins. Sur tous les marchés, ils
utilisent la méme stratégie. Tout d'abord, certaiosditions doivent étre remplit : la
homogenisation de besoins et de comportements dsomonateurs sur le marché
mondial, la préférence des produits de moyenneitqudlun prix raisonable et la
réalisation des économies d'échelle. Cette stetétiise des processus standardisés
sans les adaptés aux conditions de marchés loEauwout cas, elle n'est pas capable de
réagir vite au comportement de sa concurrenceekmigte stratégie utilisent les aspects
des deux autres stratégies. Cette stratégie déeelop produit « international ». On
travaille avec des processus standardisés quisstaptés aux conditions des marchés

locaux.

®7 petites et moyennes entreprises
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5.1 La stratégie marketing

Le marketing fait partie intégrante du processuscdemercialisation. La stratégie
marketing est une stratégie fondamentale pourrdprise. L'objet de la stratégie
marketing est d'assurer les ventes rentables adéong en satisfaisant les apporteurs de
capitaux et de couvrir les frais fixes de I'entiepret générer les économies d'échelle.
La stratégie marketing est appliquée par le plarketi;mg. Aprés une analyse interne
(les moyens disponibles de l'entreprise) et extéle® concurrents sur le marché, la
|égislation, etc.), il est indispensable de réalise premier analyse de la situation, par
exemple sous la forme d'une matrice SWOT. Cela gesortout de fixer les objectives
principales. Dans une deuxieme phase, il faut dhlisien segmenter le marché et

définir le positioning de la marque.

5.1.1 La segmentation

La bonne segmentation du marché est une des dé&isds plus importantes de
marketing international. Les consommateurs sortientés par des facteussciaux
différents dans leur environment culturel. Il fabien respecter les différences
culturelles et en méme temps les inclure dans ftatégfie promotionelle. Pour
augmenter une effectivité économique, il est imgatrde trouver des groupes des pays
avec des dimensions culturelles similaires. Le ggeus de la segmentation est divisé en
trois phases: le choix des criteres pour la boegengntation et I'analyse des segments,

le choix du marché cible et finalement le choiXalstratégie de segmentation.

La segmentation du marché des biens de consommasbnréalisé selon les
caractéristiques du marché (les criteres géographig démographiques, socio-
economiques et psychographiques) ou selon le cdaempent des consommateurs (les

critéres de comportemerff).

% MACHKOVA, H.: Mezinarodni marketing, 2. rox8hé a pepracované vydani, Praha: Grada
Publishing, a.s. 2006, ISBN 80-247-1678-X
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Trois criteres principales influencent le choix arché cible : la taille de marché, le
potentiel de croissancd I'attrait de marché. Le marché cible doit éti¢ assez grand
pour étre rentable pour la société soit avec undgpmtenciel de croissance. L'attrait du
marché est définit en long terme par la concurremeeprésence des produits de
substitution, la position forte des acheteurs @lgnces stratégiques des chaines
commerciales). Le choix du marché cible est fort@mefluencé par la conception
concrete du marketing international. La conceptglobale se concentre sur les
segments identiques dans tous les pays et uglisg€me positioning et marketing-mix.
La conception interculturelle respecte les spétificdes marchés des pays différents ou
des zones socio-culturelles et modifie le positignet marketing-mix. En cas de la
conception d'exportation, la société accéde auxcméar internationaux pas a pas et

adapte son marketing-mix pour chacun des marthés.

En général, la société choisit une des trois glieééde segmentation : stratégie de
segmentation unique (mass marketing), stratégiesatgmentation différentielle ou

stratégie de concentration sur un segment. La premstratégie est basée sur la
prémisse des besoins et désirs uniques des condearmat son but est dimposer sur
le marché une marque en maximalisant sa partiopatur le marché. Cette stratégie
n'est presque plus utlisée aujourd’hui. Le but ldestratégie de segmentation

différentielle est de se différencier de la conence en offrant une vaste gamme des
produits et des services. Cette stratégie perratirdr des segments différents par des
marques différentes et donc couvrir I'offre sumarché cible. La derniere stratégie se
concentre sur un segment chosit (le niche sur lecméy 1l s'agit souvent d'un petit

segment trés spécifique ou les PME peuvent atieinde participation considérable sur

le marché.

La stratégie de segmentation différentielle estaaaristique pour le secteur de la
parfumerie. Faisant face a une concurrence iniemae apre, presque toutes les
marques des parfums font des efforts pour se diffder de la concurrence en terme de
la qualité, du prix, de la distribution ou de saogye marketing-mix. Dans certains cas,
on parle de la « hyper-segmentation » : |'offre tegp riche et le consommateur ne

s'oriente plus dans l'offre et achete chez la aweooe. On parle aussi du «

% MACHKOVA, H.: Mezinarodni marketing, 2. roz8hé a pepracované vydani, Praha: Grada
Publishing, a.s. 2006, ISBN 80-247-1678-X
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cannibalisme » : en cas du lancement d'un nouvadurp avec des caractéristiques tres
similaires (le nom du parfum, le flacon, I'embadlagtc.) avec un autre parfum de la
méme marque, l'autre produit risque d'étre canisibalca veut dire que les

consommateurs achetent le nouveau parfum et leesete I'autre parfum baissent

dramatiqguement.

Etant un grand succeés aprés son lancement surtédénde duo Intimately Beckham de
Coty était cannibalisé par le duo Intimately NighAivec le positioning, le nom, le

flacon® et I'emballage trés similaire, les ventes du parfmtimately Beckham ont

baissées rapidement.

Les parfums sur mesure sont un exemple de lagieadé concentration sur un segment
choisit (le niche sur le marché). Cette tendantel@geloppée en détails dans la partie

« Les nouvelles tendances ».

5.1.2 Le positioning

Le positioning est un choix stratégique importdm®.positioning international signifie

de déterminer la conception de la marque et deis@ge et de préoccuper cette
position dans la pensée des consommateurs. Deuectifdj de positioning sont

I'identification (aider aux consommateurs de sfige sur le marché entre un grand
nombre des marques) et la différenciation (souligies avantages par rapport a la
concurrence). Le but de positioning est de rekeprioduit avec la marque pour que la
marque donne le nom au produit. En positionnaptdeuit sur le marché international,

il faut d'abord respecter trois aspects : la cératique de produit, les attentes des
consommateurs et la position de la concurrencdesanarché. Les sociétés peuvent
choisir le positioning global ou adapter le posiiigy selon les zones géographiques et

les spécifiques des marchés.

O vVisuels dans les annexes
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5.2 Le marketing-mix

Le choix des stratégies marketing et sa réalisa@ri représentés par les quatre axes

du marketing: produit, prix, place (distributiopyomotion (communication).

Aprés avoir analysé les parties « produit » et strithution » dans les chapitres
précédants, je vais me concentrer sur la partieomnuunication » dans la partie

suivante.

5.2.1 La communication

Faisant face a une concurrence internationale éipseuvent déloyale, presque toutes
les grandes marques de cosmétiques et de parfufisaece lancent chaque année un
ou plusieurs parfums. De plus en plus nombreusssfrhgrances doivent également
apprendre a se faire voir. Tous ces lancements amumpagnés des campagnes de
promotion. Les entreprises réalisent des dépensepubblicité considérables afin
d'accroitre leurs parts de marché. La publicitéésgnte 10% du chiffre d'affaires total
du secteur parfumerie cosmétiqiides investissements en publicité du sous-groupe
des parfums a la base alcoolique en 2002 étaiéatdelson chiffre d'affaires, ce qui est
légerement sous la moyenne des codts de touteudtimel cosmétique. En 2007, les
dépenses de publicité ont représenté 2236,4 nslkiiR.

Il y a trois principales cathégories d'objectivescdmmunicatioff:

o Objective cognitifs ont pour 'objectif de « fagennaitre », ils communiquent la
notoriéte, l'information sur 'entreprise,

o Objectives affectifs communiquent l'image de l'eptise, l'objectif est de
« faire aimer » un produit, service, etc.

o Objectifs conatifs sont en rapport direct avec lensommateur et son

comportement.

" www.industrie.gouv.fr
"2 DECAUDIN, J-M. :La Communication MarketingParis,Economica 1995, ISBN 2-7178-2868-0
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Le but principale de la communication est de cugwr image désirable de la société, de
ses produits et marques. Généralement, les erstespse basent sur le concept principal
de la communication et elle le modifient selon latunité des marchés cibles et les
spécificités socio-culturelles des consommateuasir Rine bonne communication, il
faut d'abord fixer les objectifs. Parmi les plusisés figurent I'attitude, la notoriété et la
connaissance de la marque, la satisfaction, lautéyaour la marque, etc.

La stratégie de communication représente une paetie stratégie marketing. Chaque
type de la communication avec le consommateur asasficités. Il faut attentivement
choisir parmi un grand nombre des instruments dmfamunication ceux, qui sont en
accord avec la stratégie, l'identité et limagdadenarque — de créer une stratégie de

communication unique.

Quatre instruments principales de la communicatmwstituent la communication-mix :

la publicité, la promotion des ventes, les relaipabliques et le marketing direct.

Le marketing direct étant le moins utilisé danséeteur de la parfumerie, je vais me
concentrer seulement sur les trois premiers inggnisnde la communication-mix plus

en détails dans la partie suivante.

5.2.1.1 La publicité

Il'y a plusieurs types de publicité selon le tyendédia utilisé — les média de presse et
audiovisuels comme la télévison, la presse, lladfge, la radio, Internet; et la
communication sur les lieux de ventes et la puidlidirecte. Un attribut important de la
publicité sont les appels : informatifs et émotielsn Le but des appels informatifs est
d'informer de la qualité, de l'unicité du produigs appels émotionnels surtout de

souligner les valeurs du produit.

Pour la publicité des parfums, les instrumentgplas utilisés sont la presse, I'affichage,

la communication sur les lieux de ventes et si lelget permet, la publicité en
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télévision. Une partie de la communication surliesx de ventes, les PL¥, regroupe
tout le matériel publicitaire présent sur le liedx vente pour promouvoir les produits
sur le lieux de vente. L'objectif est de « poussde produit vers le consommateur.
Parmi les principaux types de PLV figurent : lediches de présentation, les
vitrauphanie&' apposées sur les vitrines, les drapeaux promalsnles présentoirs, les
stands avec un animateur/une animatrice, vidéoegtions, ou actuellement la
projection sur les écrans LCD ou plasma. Les fiaistions principales d'une PLV est
surtout d'attirer I'attention de consommateur, pliquer le consommateur et de vendre
le produit. Pour I'efficacité de la premiere fooatjil faut présenter des éléments visuels
familiers pour le consommateur, comme le logdldeon ou I'emballage, les premiers
éléments de la reconnaissance d'un produit. La @&wait étre attractive, renouveller
les plaisirs, évoquer une notion de relation e¢lightion personnalisée. Apres, pour
impliquer le consommateur, la PLV doit étre intéirag pas seulement donner des
informations et des offres. Dans la phase fin&dyut d'une PLV est de « pousser » le
consommateur a vendre le produit. La PLV devrafirsalmettre en évidence les

avantages du produit.

Comme un exemple d'une campagne de publicité sdante récente est celle de Calvin
Klein pour CK One. Apres 15 ans du premier lancdanten CK One, Calvin Klein
relance la fragrance avec une grande campagnenai@waication basée sur I'amitié, le
partage et I'échange et célébre la nouvelle géaérat son esprit d'optimisme. Avec
son parfum unisexe, la marque s'adresse aussidberfemmes qu'aux hommes. En
plus, la marque a utilisé des instruments originpaMr sa campagne : elle couvre le
métro parisien de la ligne 1 du 17 au 30 mars. &&nde temps, elle organise
également CK ONE In The City, un jeu de piste fachasse a trésor avec cartes et
indices. Cette campagne était organisé aussi danadtres villes en France comme
Nice, Lyon, Strasbourg ou Bordeaux. En partenaedc Sephora, la campagne est
compléter avec le jeu qui permet de gagner un @yafan Franciscd8.Calvin Klein a
lancé le parfum aussi dans un flacon original, laedn collecteur dans une édition

limitée, le flacon iconique qui est gravé du messiglérateur et porteur d'espoir « we

% Publicité sur le lieux de vente

" Un autocollant destiné a étre appliqué sur unéeiet & étre vu de I'extérieur, un néologismegédor
avecvitre et la racine grecquyghanos ,clair, lumineux, brillant*

' http://www.osmoz.fr/Actus-Tendances/Actus/Imagei@t-relancement-pour-CK-ONE
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are one » dans toutes les lang{feSa base contient en cadeau une mini enceinte mp3
pour écouter et partager sa musique. En plus, CEK @&tdit aussi partenaire des soirées
after work « un jeudi a pary » au Palais Maillotrer? et 9 avril 2009. Dans le cadre de
cette opération spéciale, Marionnaud a proposéares cotton recyclé et pour l'achat

d'un flacon 100ml, un flacon taille voyage de 13Mml.

Selon les recherches, les consommateurs sont deeplyplus saturés de la publicite.
Alors que la relation des Francais aux marques rpssitive, leur perception de la
publicité se dégrade. Selon une étude de Ipsogdiastia publicité est jugée de plus
en plus « envahissante, banale et agressiteCsest surtout la publicité en télévision
qui est considérée par les consommateurs commeluke gnvahissante. Mais le
consommateur cherche plutét une publicité « vraigrmative et originale ». C'est
aussi une des raisons pour laquelle des diffétgpes de la promotion des ventes sont
de plus en plus utilisé&n plus, la promotion des ventes peut cibler des@mmateurs
finaux mieux que la publicité et l'influence de testruments sur le consommateur est

plus facilement mesurable que celle de la publicité

5.2.1.2 La promotion des ventes

La promotion des ventes est souvent confondre #&equublicité. Mais ceux deux

méthodes fonctionnent sur deux modes différentstsAdue I'objectif de la publicité est
de donner une raison d'acheter et cherche dorizer & consommateur vers le produit
(la stratégie Pull), la promotion des ventes offuand a elle, une incitation a l'achat et
pousse donc le produit vers le consommateur (Eésfie Push}’ Longtemps sous

exploitée car sous estimée notamment par rapparpablicité, la promotion des ventes
s'‘avere aujourd’hui étre un facteur clé du suces mlarques des parfums. Les
entreprises lui consacre un budget important, studes sommes beaucoup plus

élevées que pour la publicft®.

% http://www.weareone.fr/marionnaud/

" http://www.unjeudiapary.fr/

8 www.ipsos.fr

9 http://www.marketing-etudiant.fr/memoires/i/comnization-institutionnelle/promotion-des-
ventes.php

8 \www.marketing-etudiant. fr
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Le cible de la promotion des ventes ne sont paem®semt les consommateurs, mais
aussi les intermédiaires (distributeurs et forcevelate). D'ici, on distingue deux types
de promotion : la promotion réseau et la promotionsommateur. La promotion réseau
vers les distributeurs consiste a proposer auxegmges de distribution des avantages
ponctuels, le plus souvent de l'ordre financier,g@mple a les convaincre a augmenter
les stocks de marchandise ou mieux placer la madiba dans le magasins. La
promotion réseau vers la force de vente a poujetabinciter la force de vente pour
pour qu'elle consente a faire un effort particuieur promouvoir les ventes du produit
par le moyen d'intéressement individuel ou en éxuip but de la deuxieme type de la
promotion, la promotion consommateur, est de prepas consommateur un avantage
immédiat, lié & I'achat d'un prodfitLe tableau suivant résume les objectives de la
promotion des ventes selon deus cibles différentkes: consommateurs et les

intermédiaires.

Tableau 5: Cibles et objectives de la promotion dages

Cibles Objectives
Faire connaitre le produit ou de nouvelles
variétés
Augmentation des quantités achetées et
consomees

Consommateur

SAccroitre le taux de la nourriture da la marque
Augmentation de la fréquence d'achat
Fidéliser

Attirer les utilisateurs des marques concurrents
Faciliter le référencement

Dynamiser les ventes

Obtention de mise en avance
Intermédiaires | Fidéliser, motiver et aider a vendre
Augmentation des quantités vendues
Faciliter la prospection

Accroitre I'efficacité des vendeurs
Source: http://www.marketing-etudiant.fr/memoiresfilcounication-institutionnelle/promotion-des-ventbg.p

En ce qui concerne les consommateurs, I'objectifadpromotion des ventes est de

stimuler les ventes a court terme, en « poussdatpsoduit vers le consommateur. La

81 http://www.marketing-etudiant.fr/memoires/i/comnization-institutionnelle/promotion-des-
ventes.php
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promotion peuvent aussi permettre I'explorationrndaveaux marques, des nouveaux
variétés, de nouvelles cathégoriéd 'avantage majeur est que chaque action est trés
bien contrélable dans son déroulement et ses afsuD'une réduction de prix, des
différents instruments peuvent aussi étre utilis&s essais gratuits, des opérations de
communication événementielle (I'animation), deseeact, des échantillons, etc. Ces
types peuvent étre analysés a travers les fonatjoiils apportent aux consommateurs :
fonctions utilitaires et hédoniquésLes premiéres portent surtout sur I'‘économie. La
majorité des opérations promotionnelles proposemt @nsommateurs une réduction
du prix unitaire. Par contre, ce n'est pas soulerntas des parfums et surtout les
parfums de prestige. Ce type de promotion risquvoduer en consommateur
I'impression de la baisse de la qualité avec lsseadu prix. Dans le secteur de la
parfumerie, ce sont surtout les fonctions hédorscqamportant des bénéfices d'un autre
type qui sont plus utilisées : divertissement, egpion de soi, exploration. lls jouent
avec l'animation, I'amusement ou divertissements@# les animation en magasin, les
cadeux, les échantillons, ou les événements exceis. Dans la partie suivante, je
voudrais me concentrer plus en détails sur un defs ¢e plus utilisé pour les parfums :

les échantillons.

Les échantillon

Ce support permet de présenter des gammes quicevedient d'année en année ou de
lancer des nouveaux produits. Les services marketiisent sur eux. La distribution
des échantillons qu'affectionnent les consommatneecesse de croitre partout dans le
monde, particulierement dans les pays a fort dgpelmnt comme la Chine, I'iInde, ou a
forte consommation comme les Etats-Unis. La distiiim des échantillons garde
cependant une certaine stabilité en France. Lemtgés promotionnelles y sont en
nombre croissant, mais de plus courte durée quauaat, ce qui maintient les
productions dans les quantités globales qui évoblpen. Les marques frangaises sont

appuyées par des campagnes considérables, quintpate plusieurs millions

82 www.emarketing.fr

8 http://www.marketing-etudiant.fr/memoires/i/comnization-institutionnelle/promotion-des-
ventes.php

8 Les examples des visuels dans les annexes

48



d'exemplaires, plusieurs dizaines de millions d&mipour les noms les plus
prestigieu®

L'échantillon est considéré comme un outil d'attifes nouveaux consommateurs. Pour
bien pointer notre cible, il est nécessaire queh#étillon soit bien employé. Il n'a de
sens que s'il est bien accompagné, s'il est bienié a la bonne personne. Et c'est
assez difficille a contrdller la difussion des éilbons, sauf les échantillons dans les
magazines, surtout dans les grandes chaines deébutish comme Sephora ou
Marionnaud. Mais si un échantillon est donné a p@esonne de cible d'un parfum, il
bénéficie d'un retour important - d'un achat oulal@ecommandation a une autre
personne de cible car les femmes sont a la rechelelproduits qui leur conviennent et

sont réceptives aux conseils et aux nouveautes.

La demande en échantillons est tres diversifieexite une grande variété des types
différents, le choix depend de type de parfum etfdeon dont il trouve le
consommateur. A I'heure du développement durabtie dlallégement des colts, leur
présentation reste toujours exigeante en matieudité, puisqu'ils sont porteurs de la
marque. Les sachets de presse sont les échantdélendus utilisés, la France reste le
champion d'Europe de production de magazines. uestijés varient de 200 000 a
600 000 sachets pour une campgane moyenne nati@hgdiisieurs millions pour des
campagnes a I'échelle européenne et mondiale.dDwuetdes échantillons en verre, en
papier, carton, plastique, en flacons, fioles, stghassortis de bouchons ou de pompes.
lIs peuvent étre thermoformés, glissés dans ddescanprimées, dans des berlingots,
mis sous flowpack, fixés a l'intérieur d'étuis eartean au moyen de pattes collées
manuellement, présentés sous forme de ScentSa#giteeparfumés sous une lamelle
dans les magazines), de ScentStrit (échantilldiastds sous un rabat), de liquide dans
une bulle insérée sur une carte, Bt€es produits sont tous complexes & fabriquer et
font appel a une multitude de métiers. Quelquessrarestataires assurent un service
complet sur toutes la chaine de fabrication, maigllipart n'interviennent que sur une
partie. Des prestataires spécialisés fabriqguentlegulacons (Saint-Gobain et Pochet),
qui les notices en papiers minces (I'imprimerie tManq), qui les systemes de pompes

pour les fioles (Rexam et Valois). En général,nesques s'adressent a des prestataires

8 Caractére, Le site des professionnels de I'imprimév.01net.com
8 Caractére, le site des professionnels de l'imprimév.01net.com
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qui se trouvent en France. Pour ces produits & fateur ajoutée, la proximité est un
atout principal. En plus, cette fabrication restecpe du client car on ne transporte pas

les formules’

5.2.1.3 Les relations publiques

Les relations publiques sont un outil de commuiacamix a caractére permanent qui a
pour but de promouvoir des bonnes relations baséesla connaissance et la
compréhension mutuelle d'un organisme et sesaoatat l'intérieur et I'extérieur, dans
I'intérét du public. Les relations publiques somiportantes pour donner une image
favorable a son une personne ou une organisatwejapper une relation de confiance,
d'estime et d'adhésion entre une entreprise, umgueat de multiples publics. Cette
forme de communication est moins connectée avete ltke vente, et elle basée plus sur
une attitude plus personalisée. Elle prendre leads de I'organisation d'événementiels
pour un lancement de produit, les opérations smwmtiou caritatives, les contacts
réguliers avec les médias, l'information du publicd'une groupe ciblée sous le forme

de bulletins d'informations (les newslettefs).

Les relations publiques sont réalisées a la fdiatérieur et a I'extérieur de I'entreprise.
Les relations publiques a l'intérieur devraientedépper la confiance et renforcer la
cohésion entre les différentes membres d'une eigeefPour bonne fonctionnement de
I'entreprise a l'extérieur, il est tout d'abordeesi®l qu'elle fonctionne bien a l'intérieur.
A son extérieur, I'entreprise essaie de dévelogpdronnes relations entre soi-méme et
ses différents publics : clients, fournisseurssgee etc. Cela est fait sous le forme des
lettres d'informations, communiquées et confererdespresse, relais d'opinion sur

Internet, etc.

L'ensemble de cet outil est important pour la vaddiron du capital de I'entreprise. Ca
veut dire de la réputation d'une entreprise oued'mmarque. Et sur le marché des
parfums, ou il y a la compétition de plus en plésese, disposer d'un avantage de

marque est essentiel.

8 http:/lwww.emballagedigest.fr
8 http://www.srrp.ch/

50



Un élément unissant des relations publiques estolamunication de la mission

d'entreprise. Souvent exprimé par un slogan, épne communigue sa mission, sa
vision pour le future a son intérieur et son extdri Si on prend I'exemple de Coty avec
leur slogan « Faster, further, freer. », la misgidncipale est de délivrer des fragrances
et produits de beauté extraordinaires aux consoeurgtians le monde entier. Comme
une organisation et comme des individus, ils apenécl’honnéteté, lintégrite,

l'autorisation et la loyauté. En progres constamtellence en création, design et
expériences, le groupe espere de rester procheeslecansommateurs et de ses

communauté&

89 \www.coty.com
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6 Les nouvelles tendances

Le stimulus principal du secteur réside dans lesvations. Contre la concentration du
segment des consommateurs trés sélective aupardvasicteur de la cosmétique est
aujourd'hui le secteur avec un grand nombre desocomateurs. Il y a la tendance de la
segmentation plus grande des cibles. La concemtratix hommes, les nouveaux types
de distribution dans le secteur, limportance can$e de la protection de

I'environnement ou la role essentielle des innovatiet de R&D figurent parmi les plus

grandes tendances d'aujourd’hui dans le secteur.

6.1 Fragrance Collection 2008-2009

Automne 2008 est riche en nouveaux lancements. r&ppaent, ce sont les lancements
des parfums masculins qui sont favorisés. De nawwgrmrfums masculins sont a
découvrir chez Prada, Cartier, Dior, Paco Raba@nenchy, Kenzo ou Guerlain. Les
célébrités pour la campagne promotionelle est waadg tendance. Justin Timberlake
est le visage de nouveau Givenchy, Eva Mendes @alwin Klein, Jude Law pour Dior
ou Anne Hathaway pour Lancéme. Les marques joudiatriginalité des flacons. Le
nouveau parfum d'’Acqua di Parfhast un chypré facon haute parfumerie d'antan
présenté dans un écrin doublé de soie. Le flacokrédzie de Van Cleef & Arpels
évoque un saphir sur lequel tréne la Fée Clochetar les hommes, le flacon moderne
de Roadster de Cartférappelle la montre du méme ndm.

6.2 Les parfums sur mesure

C'est la fin des parfums industriels, chimiques, parfums identiques dans les chaines
de distribution sélective, des parfums que portet te monde. Aujourd’hui, le

consommateur cherche un parfum original pour satesson désir de rareté et d'unicité.

% visuel dans les annexes
°1Visuel dans les annexes
%2 http://www.osmoz.fr/Actus-Tendances/Magazines/Arek/Fragrance-Collection-08-09
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Ce type de consommateur veut étre traité non coommanonyme, mais comme une
personne unique avec ses spécificités. Et c'epalim « artisanal », le parfum sur
mesure qui rentre a la mode. Les grandes maisanpatéums, eux aussi comprenent
I'importance de revenir a l'art de la parfumeriecigtent des gammes exclusives ou
ressortent d'anciennes senteurs précieuses (Fragdilaanel — les exclusifs, Armani
privé, Hermes — Hermessences, Robert Piguet -eéslitions, Guerlain — les exclusifs,
etc.)® La personnalisation crée un autre type de relaitme marque et acheteur. Le
vrai luxe revient au produit, au savoir-faire,atl’et a I'histoire qui fait réver, mais qui

garde son secret au consommateur.

Le parfum sur mesure est le produit d'une vraiduskdteé, une composition rien que
pour soi. Les clients ont envie de rareté, de sgirsenique. Pour bien satisfaire la
demande du client, plusieurs rendez-vous sont saites. Pendant ces réunions, le nez
fait connaissance avec son client, lui fait tediférentes senteurs, cherche a identifier
les goQts de la personne. Evidemment, le prix @s$ de cas beaucoup plus élevé que si
on achete un parfum chez Sephora. Mais les grandes®ns de parfumeries mettent en
avant la durée de création et le coté exclusibdealgrance. La formule d'un parfum sur
mesure est secréete et la maison s'engage a nes jentivulguer. Elle reste cependant la
propriété de la maison. L'utilisation de matierases et précieuses est également a
mettre sur le compte de la note. Cartier pour uagrénce élaborée par Mathilde
Laurent, le nez maison demande 60 000 EUR. Jeaou Ratture 55 000 EUR pour
I'exclusivité d'une fragrance personnelle créée quer nez Jean-Michel Duriez. Les
parfums sur mesure s'adressent a des connaissguositgdes envies de retours aux

sources, de traditions, de vraies senteurs.

La parfumerie Galimard située a Grasse a aussirbs®s portes et a proposé la création
des parfums sur mesure selon les golts des condemmalLe consommateur a la
possibilité de découvrir des différents produitsbdse et des techniques utilisées pour
les accorder. Apres, le « nez » explique l'architecd'un bon parfum et apprend a
reconnaitre notes de téte, de cceur et de fond.itEndufait évaluer la sensibilité
olfactive du client et présente une classificaties grandes familles d'odeurs avec leurs

% http://www.osmoz.fr/lbookmark/index/(offset)/20
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composants typiques. A la fin, le client compose gmpre parfum et choisit son flacon
parmi 6000 combinaisons possibles personnaliséterssson noni?

6.3 Private Labels

Sephora, a l'origine chaine de la distributionntaoduit sa marque « Sephora » sur le
marché de la cosmétique et méme des parfums. IRié&i uniquement dans ses
magasins, Sephora est une gamme compléte de o@uiain, de soin, de maquillage,
d'accessoires et de parfums. La gamme est crééd'ésprit de la variation, créativité,
haute qualité comme une marque accessible, simpleugpurs a la pointe de la
tendance?

De tous les grandes chaines de distribution comombl, Douglas et Marionnaud,
Sephora reste la seule a avoir sa propre marquerathiits. Est-ce que les autres,
Douglas, Marionnaud et les autres, vont suivre 8ephbt créer leur propre gamme de
produits? La question est avant tout si ces margesschaines de distribution sont
assez fortes pour faire face a la grande concuwgrsacle marché de la cosmétiques et
surtout les parfums ou les grands noms avec laehapiutation et long histoire sont
présents. Mais en méme temps, comme nous l'avgasuaéle pouvoir des chaines de
distribution augmente sur le marché, et elles @oemt profiter de sa position, prioriser
ses marques et les pousser plus vers les consoarsidi tout, étant principalement
les chaines de distribution dans les yeux de sestsl ses produits sont plutdt
supplémentaires au sortiment des autres marquesi,Ae nom de la marque ainsi que
le niveau de prix moins élevé et dans le cas dd@apaussi I'emballage assez fade,
peut évoquer une mauvaise qualité. Ce sont alermbrgues qu'on va essayer une ou

deux fois, mais qui ne vont pas avoir beaucoupctiests « fideles ».

% \www.galimard.com
% www.sephora.fr
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6.4 Les lancements masculins

Sur le marché des parfums, les grandes marqudéressent de plus en plus aux
nouveaux types de consommateurs : les seniorgele®es et surtout les hommes.
Aujourd'hui, les grands groupes s'intéressent de @h plus au marché des spécialités
pour hommes. En France, 21% des hommes déclaemdnersoin de leur visage contre
13%, en moyenne, en EuropeLe marché des parfums féminins est environ deiss fo
plus grand que celui des parfums masculins, eteéwuident les marques consacrent la
meilleure période commerciale (septembre-décen@ea)imer leurs parfums féminins.
Et pourtant, le nombre des lancements masculinmanigm chaque année, surtout a
partir de 2008. Les initiatives pour hommes somicentrées au premier semestre de

l'année, afin de bénéficier d'une meilleure vigibil

Parmi les tendances majeures sur le marché dasymarhasculins, on peut remarquer
en communication, des représentations masculingst@exy, des poses sensuelles, des
hommes qui se mettent a nu (Allure, Gucci, Arm&wlce&Gabbana, etc.) Apres, c'est
une recherche de gestuelles différentes, dansaldsagings (Now de Azzaro) et dans
les formes de produit (eau de parfum, huile deuparthez Guerlain). Et une autre
tendance est représentée par des fragrances dareaxpdes territoires jadis réserves a

la parfumerie féminine (notes florales, fruitéddéaydées, etc.).

Comme déja mentionné, le secteur de la parfumermranu une vaste série de
lancements des fragrances masculines en 2008.aD#&cé un nouveau masculin Dior
Homme Sport, Givenchy a lancé deux masculins Pi &tdtautre Play. Guerlain était
dans la course avec Guerlain Homme et Kenzo aveedBower. Et parmi les autres
groupes: Puig a lancé 1 Million de Paco Rabannmati a présenté son Diamonds for
men ou bien Azzaro sa fragrance The Essence sdieghae Porsche Design, et pour

finir un grand lancement de la fragrance Playbogiwpe Coty.

Choisir une personnage célébre pour le lancememt dobuveau parfum n'est pas

toujours une promesse de succes, mais en méme,tel@gtsun bon moyen pour que

% http://www.industrie.gouv.fr/sessi/panorama/panif€32.htm
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tout le monde en parle. Etant inspirées par leselment des parfums féminins, les
grandes marqgues ont choisit les célébrités poundeseaux lancements masculins en
2007-2008. Apres Liv Tyler pour le parfum Very Bigtible, Givenchy testera de

reproduire ce succes avec Justin Timberlake. Patrec®ior reste dans l'univers du

Cinda avec Jude Law, visage du nouveau parfum Bémnme Sport. Quand a Giorgio

Armani, il a choisi I'acteur Josh Hartnett pour Em@ Armani Diamonds.

Comment expliquer ce phénomene de nombreux landemeasculins sur le marché ?
Premierement, il y a l'alternance : les marques/egtdans le secteur des parfums
féminins ne peuvent pas enchainer si rapidemetanesements sur le méme segment et
donc se concentrent sur l'autre part de marchéxiBe explication pourrait étre si les
nouveautés féminins ont du mal a succéder etaliessur le marché en faisant face a
la concurrence des parfums « classiques », parecdat marché des fragrances
masculines est plus ouvert. Dernierement, apregrand succés de Terre Hermes en
2006, les autres marques sur le marché voulaipBtaéce succeés au premier semestre

2007 ou certaines ont préféré décaler leur lancemepremier semestre 2008.

A ce moment, en considérant la performance comualerades nouveaux parfums
masculins en France pendant deux derniéres anokese peut pas vraiement parler
d'une grande réussite incontestable de ces dertdacements, d'un Chanel N°5
masculin. Evidemment, il n'est pas facile de sefedbnnaitre, de succéder et de devenir

« un classique » quand on est un lancement passrdidaines d'autres.

6.5 Les nouveaux types de distribution

L"achat sur Internet ne s'est pas encore déveldppées grande majorité achete les
parfums dans les magasifourtant, Sephora et Marrionnaud proposent déyide

en ligne. Aussi, de grandes marques comme J.Pi&anttit-elles leur site de vente sur

Internet. Mais la vente sur Internet a ses limiésdésavantages - on ne peut pas
I'essayer, il y a personne pour nous conseillerleBthoix d'un parfum n'est pas a

prendre a la légereté. Il faut le tester afin deosacomment il réagira sur la peau. La

vente sur Internet est plutdt réservée a ceux auti déles a leur fragrance. Pourtant,

on constate depuis deux ans un véritable croiss@moearques de parfum luxe et niche
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qui essaient de réussir dans l'espace de l'e-caremidalgré tous les désavantages de

vente sur I'Internet, ces marques ont réussi deemesisemble le luxe et I'e-commerce.

Beaucoup de marques de parfums niche ont saigolfamité de vendre en ligne. Ces
marques privilégient souvent leurs propres sitesismmont également vendues sur des
sites de distribution. Les sites e-commerce seldppent rapidement : Serge Lutens,
Frederic Malle, Les parfums de Rosine, Anick Gquta labo, Bond n°9, L'artisan

parfumeur, eté’

Mais qui est alors le consommateur des parfumsdte ui se vendent on-line ? lly a
trois grands groupes des consommatdaremiérement, c'est une cible jeune. Elle est
cultivée, cosmopolite, elle s'intéresse aux margliesuxe, destendances, elle est ala
recherche d'unicité, d'avant-garde. Deuxiememerd, aible plus mature est une cible
active, mais qui a déja un status, du pouvoir,agérience. Elle est élitiste, exigeante,
s'orriente bien sur le marché du luxe, a déja sagmes préférées et recherche ce qu'il y
a de plus rare et de plus précieux. Egalementaelés moyens et l'envie de s'offrir la
perfection. Finalement, c'est une cible qui préféseparfums « artisanal ». A tout age,
ils aiment les senteurs et les objets « faits maifs recherchent un retour a la qualité,

simple en méme temps, dans le design ou les parffims

6.6 La France perd son monopole sur le marché de farparie

La France était depuis toujours percue a l'intéonal comme le pays du parfum. La
France était aussi considérée d'avoir un « monopsig le marché de la parfumerie.
Presque tous les grands noms de la parfumerie em¢rte la France : Coty, Guerlain,

Chanel, etc.

Mais avec les années 90, la parfumerie est entnée ltere de la mondialisation. C'est a
cette époque la ou commence la période de la coatien au sein de quelques grands
groupes internationaux. Dix groupes, représent@nm@rques, se partagent 60% du
marché mondial : Coty, LVMH et L'Oréal. Aujourd'hlés petites maisons passent sous

7 http://lwww.web-interactif.com/tag/parfum-de-niche/
% http://www.web-interactif.com/tag/parfum-de-niche/
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le contrble des grandes groupes, ceux du luxe ox de la chimiePar exemple, un
véritable leader dans la profession — Guerlain ss@aen 1996 sous le contréle du
groupe LVMH. Ou bien Yves Saint Laurent Beauté, um&rque mythique de luxe
francais, était acheté par le groupe L'Oréal etdesenu sa filiale en juin 2008. Cet
accord prévoit I'exploitation sous licence de lomgurée par L'Oréal des marques Yves
Saint Laurent dans le domaine des parfums et cagmeét L'Oréal a repris les licences
des marques de Stella McCartney, Oscar de la Rentarmenegildo Zegna. Ce
mouvement était en tout cas attendu, comme YSL tBesamblait de plus en plus isolé
sur le marché de cosmétique qui se concentre. dl@récheté YSL Beauté de groupe
PPR (Pinault Printemps Redoute), le n°1 européela dgande distribution et le n°3

mondial des produits de luxe.

Le groupe Coty Inc., créé en 1904 a Paris par upeur Francois Coty, est
aujourd’hui une société américaine privée, possequiie la famille autrichienne
Benckiser. Avec son chiffre d'affaires de 4 mld.D)®lle gére un vaste portfolio des
marques dont nous pouvons citer parmi les plus wesn Calvin Klein, Davidoff ou
Chloé. Sur le marché de la parfumerie, Coty esthgoaussi pour ses nombreuses
marques des célébrités : Kate Moss, David Becklaiie Minogue ou Sarah Jessica
Parker. Ces marques marchent trés bien aux Etass4inen Angleterre, mais pas
beaucoup en France. En méme année que le groupéal'® acheté YSL Beauté de
PPR Groupe, ce groupe a decidé de confier une heuieence pour des parfums
Balenciaga au groupe Coty. Le rble de Coty estateeavoir, développer et distribuer

ces parfums.

Il est presque impossible de trouver un grand namnépppartient a pas un grand
groupe. Et les grands groupes ne dominent pasmsentedes marques, mais aussi le
systéme de la distribution. De ce fait, on peutamer une tendance d'aujourd'hui
dans l'industrie : étre industriel accompli, ceshj@dus simplement fabriquer un produit
de haute qualité, mais disposer d'un avantage dguemaDans ce contexte, le contrble
des réseaux de distribution est aussi essentielt Ta pour réduire les colts des
recherches et des lancements, pour mieux fairefda@eoncurrence. Dans ce contexte,
le parfum, va-t-il perdre son ame ? Et la Franeet-glle perdre la position de leader
dans le secteur de la parfumerie ? Il s'agit damflic entre le monde du luxe et de la

distribution de masse, un conflit de culture deddition et de culture « des chiffres ».
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Le marketing élitiste

Pour les marques francaises, le choc est sévaetadt que des fragrances étrangeres,
congues pour plaire au plus grand nombre, survotamquérants, les frontieres. Les
marques étrangeres pratiquent un marketing d'adlfoir Au contraire, le marketing
des produits francais est resté trop élitiste. Aanent, le marketing a fonctionné
souvent sur l'intuition de ses créateurs. Aujowrnd'les marques ameéricaines du type
Calvin Klein bouleversent les valeurs des marqueschises — elles séduisent la

jeunesse en investissant sur la marque quand legpuegafrancaises misent tout sur le

produit®®

% http://archives.lesechos.fr/archives/1999
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6.7 Les nouveaux lancements chaque année, sont-ilssaes ?

Prés de 800 parfums sont apparus entre 1919 et. 183020 siécle, que les
distributeurs en soient responsables ou non, passrde 693 fragrances sont lancées
chaque année. Une marque a un potentiel, elleeisigutout perdre a chercher a le
dépasser. Toute la difficulté est de continuerigtex et de faire face a la concurrence.
Faut-il alors lancer des nouveaux parfums tousafespour assurer sa position sur le
marché ? Nous sommes dans une période qui éxigendevellement permanant. De
point de vue de consommateur, il attend d'étrersurpe role de l'innovation est trés
important — il faut inventer, encore et toujouraisai, c'est le facon d'attirer les jeunes
consommateurs a découvrir la marque. En généralytlene sur le marché de la
parfumerie s'est accéléré. Les lancements et lerésont trés rapides, il y a beaucoup
des lancements chaque années et leurs nombres r@egim®eujours. Mais ce n'est pas
le nombre des lancements qui compte, mais ce semtbdns lancements. Un bon
lancement se mesure sur la durée, si un lancenseméwessi, le parfum devient « un
classique ». Guerlain a lancé quelques 626 parfiepsiis sa création, dont 24 sont
encore en circulation. En réalité, tout vient di e certains valorisent le business et

d'autres le parfum. Et les premiers risquent deibeo Iimage du march&*

Ce sont surtout les marques des fragrances d'@aunisle prix moins élevé qui lancent
régulierement deux fragrances par an, la premieue Aouveau lancement — dans la
période la plus favorable en septembre ou octobréa eleuxieme — une version
« modifié », par exemple pour I'été. Ce sont desques qui sont innovative, qui
suivent des nouveaux tendances sur le marché, barcleent des nouveaux
consommateurs. Par contre, le nombre de lancensggsmarques « classiques »
comme Dior ou Chanel est moins élevé au cours dewes. La plupart des
consommateurs de ses marques sont loyalistes aasguenpréférée et recherchent
plutdt ce qu'il y a de plus rare et de plus précwur le marché. On dirait que le marché
est relativement fermé pour un nouvel arrivant. viem réalité, les femmes sont tres
sensibles aux nouveautés et se laissent tentaurpapuveau parfum développant un

univers particulier, le réle de la communicationdes canaux de distribution est donc

190 http://www.fragrancesoftheworld.com/
198 http://archives.lesechos.fr/archives/1999
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primordial. Alors méme s'il s'agit d'un parfum dass ou de prestige, des lancements
deux fois par an ou une fois par an, il est tolgaomportant de lancer des nouvelles
versions des parfums, des versions d'été ou desaoiés pour proposer des alternatifs
aux parfums classiques, des nouveux concepts,ivaedes tendances sur le marche

comme dans le monde de la mode.

6.8 De la publicité vers le R&H?

bY

Comme on attend souvent, les pressions conculestiééndent a accroitre les
exigences en terme de l'innovation. Il faut aussire ou anticiper les godts changeants
des consommateurs, sollicités de toutes parts ggoublicité. Mais l'importance de

l'innovation continue des produits augmente parpodp aux autres aspects du
marketing, surtout par rapport a l'importance deublicité.

Cosmetic Valley France est le premier centre dsotgses mondial de la parfumerie-
cosmétiques. Cosmetic Valley France anime un résBentreprise, de centres de
recherche et d'établissements de formation engdges une démarche partenariale
autour d'une dynamique d'innovation et de conqdésemarchés internationatfX.ll
rassemble plus de 300 PME/Pfftle la filiere parfumerie-cosmétique du luxe en
France. Des grandes marques y assure la produdti®rileurons de l'industrie de la
beauté (Guerlain et Dior de LVMH, Shiseido, Herméma Ricci et Paco Rabanne de
Groupe Puig, Lolita Lempicka, Gemey-Maybelline, YBkeauté de Groupe L'Oréal,
Clarins ou Chanel. Il s'agit d'un réservoir unique monde de ressources humaines
spécialisées dans les différents métiers de lardilicosmétique : culture de plantes
aromatiques, élaboration des principes actifs, ticnéaet formulation, fabrication de
parfums et cosmétiques, laboratoires de contrelgest et d'analyse, PES? et design,
conditionnement, injection plastique, packagingeetballage, logistiqu€® Quatre

universités (Orléans, Rouen, Tours, Versaillesure¢ quinzaine d'établissements de

192 Recherche et développement

193 hitp://www.cosmetic-valley.com

1% petites et moyennes entreprises/Petites et mogéndestries
195 pyblicité sur le lieu de vente

1% ttp://www.cosmetic-valley.com/fr
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formation (ISIPCA, IMT, ESCEM-Tours, ...) ont rejwile pdle pour développer

I'excellence de ce regroupement francais.

Cette concentration exceptionnelle de compétencag@herche et formations, réunis
au sein du « Campus de la Cosmetic Valley », danngdle des atouts importants pour
mettre en oeuvre une stratégie d'innovation, preragpect de croissance et de
compétitivité de l'industrie de la bead?Ce type de campus, rassemblant aux campus
americains des grands universités qui se spécialse le R&D, représente un grand
poténtiel pour le future sur le marché de la padtienet cosmétiques. L'objectif est de
renforcer le développement territorial, de favarifes échanges commerciaux pour
développer le service complet et de faire émemggeptojets de recherche coopératifs et

des partenariat$®

La politique de décentralisation des années 70uaécque les grands parfumeurs ont
quitté la région parisienne. Beaucoup entre euxroplkanté leurs sites de production au
sud de I'lle-de-France : Guerlain, Coty-LancastéPaco Rabanne s'installent en Eure-
et-Loir ; Dior a Orléans, Hermés dans I'Eure. Léspnce de ces importants industriels a
entrainé l'installation dans la région de PME tatggplus nombreuses opérant pour les
besoins des grandes marques : fabricants des emf@emieres, compositeurs de
parfums, plasturgistes, logisticiens, mais aussnagiciens, concepteurs de PLV,
laboratoires de contréle, etc. De méme, les ins®stirs étrangers du secteur choisissent
d'établir leurs tétes de pdfit en Europeau cceur de ce territoire ol l'interconnexion
entre les entreprises de la Beauté et la présennerdbreux professionnels facilitent le
dévellopement de leurs activités : le japonais &tits s'implante ainsi dans le Loiret,

tandis que le coréen Pacific et I'allemand Redkitts I'Eure-et-Loit°

O%http://www.cosmetic-valley.com/fr

198 hitp://www.cosmetic-valley.com/fr

1991 a partie visible d'un plus grand ensemble. Urteerise qui souhait s'établir dans un nouveau
marché, va établir une petite unité de prospegés ou dans ce marché cible.

10 http://www.cosmetic-valley.com/fr/historiquel.php
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6.9 CSR

Selon Philip Kotler, les entreprises devraient sacentrer plus sur l'application des
critéres sociales et étiques, et pas seulemenbfé, participation sur le marché, etc.
Avec la dynamique continue de développement, ceecés vont de plus en plus
influencer les décisions des consommateurs. Diisi, représentent des vastes
possibilités pour les activitts de communicationrmowerciales et sociales des
entreprises. Les consommateurs s'intéressent plrgti@eprise qui possede la marque et
de ses valeurs. Chaque entreprise devrait étremsaple des impacts de ses activités
sur l'environnement, les consommateurs, les emefydes communautés, les
stakeholders, et les autres membres de secteuc gifnlevrait activement promouvoir
I'intérét public par Il'encouragement de croissamte de développement de la
communauté et éviter les activités qui entamergplaere publique. Pourque le CSR
contribue a la valorisation de la marque, il dbie@ommuniqué a I'extérieur. Parmi les
grands thémes de CSR figurent le soutien de dépetopnt économique durable, les

tests sur les animaux ou la protection de I'envirent.

La protection de I'environnement

Les investissements totaux pour protéger I'envieament en 2007 dans le secteur C3

(pharmacie, parfumerie, entretien) étaient de 3Bams EUR.

Le sens du mot a particulierement évolué aUsile. Aujourd’hui, on comprend avec
le terme «l'environnement » la relation des atés/ihumaines et le rapport de
I'hnumanité avec la nature. Au coeur de I'éducatioivue du développement durable se
situent les efforts pour faire comprendre l'int@elddance et la fragilité des systemes
qui soutiennent la vie sur la planéte et le capikalressources naturelles qui sont
indispensables a [I'humanité. Méme si la protectida I'environnement, le

développement durable et le C$Ren général sont « a la mode » parmi les grands

1 Corporate Social Responsibility
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groupes dans tous les secteurs des activités, ibyjours tres peu des entreprises sur le
marché de la parfumerie qui sont actifs dans ceaitan

L'Occitane, une entreprise citoyenne et responsaldagage a limiter toujours plus
I'mpact de ses actions et de ses produits suriemaent. Les produits ne sont pas
testés sur les animaux. L'Occitane poursuit saserebes pour proposer les meilleurs
produits naturels ou certifiés biologiques. Demés débuts, L'Occitane tisse des liens
au dela de la Méditerranée et soutient des progesmte développement durable.
Comme au Burkina Faso, ou elle réunit des coop@satie femmes autour du karité.
Aujourd’hui, La Fondation L'Occitane poursuit casj@ts, dans lesquels la marque

trouve son sens.

Un autre exemple d'une attitude positive vers t#eqution de I'environemment est le
lancement du parfum « eco-friendly » a la baseud@a la marque américaine des
parfums Nautica de Coty - Oceans. Nautica vientateer une nouvelle fragrance
masculine basée sur un concept original et innov@atnouveau parfum est rémanent
et stable sur une base aqueuse et non alcooliiee gr une nouvelle téchnologie.
Nautica voulait aussi revendiquer une imagine @aoslogique, avec un étui 100%
recyclable portant les certifications : NewWind EJ&® (energies eoliennes), Carbon

Neutral® (neutre en carbone) et Sustainable Forésitiative® (foréts eco-gérées)

Enfin, les grandes entreprises devraient plussatilison pouvoir et ses moyens
financiers pour les projets CSR et devenir plusasement responsable. Parmi les
grands noms dans le secteur de la parfumerieaikgujours certaines entreprises qui
testent ses produits sur les animaux (Coty Inc. encBiser, Procter&Gamble,
Unilever)*® qui s'engagent pas dans la protection de I'emvément, etc. Et méme si
I'entreprise se présente comme « socialement reaplen», il y a toujours les activités
a améliorer : les produits et les emballage retesra les ingrédiants naturels, la
limitation de suremballages inutiles, le soutienddeeloppement économique durable
des pays pauvre, le soutien des projets en favesudéficients sensoriels, le soutien aux
fillieres locales de production traditionnelle agprovisionnement directe auprés des
producteurs locaux, le développement du bien-éreses consommateurs et de ses
employés, etc.

12 http:/lwww.osmoz.fr/Actus-Tendances/Actus/Innovas
13 1ACUC Institutional Animal Care and Use Committee
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Product RED

Product REDB™ est une initiative de U2 et Bono Vox, qui a crééemarque concédée
sous licence a des entreprises partenaires commpée,AGonverse, Motorola, Gap,
Microsoft, Dell ou la seule marque des parfumsuaalans le projet - Emporio Armani.
Le but de cette initiative est d'amasser de I'drgear le Fonds mondial de lutte contre

le SIDA, la tuberculose et le paludisme.

Chaque partenaire de ce projet crée un produit kvémgo (Product)Red. Apres, un
pourcentage de leurs propres recettes par le dugmoduit qu'ils vendent, va au Fonds
Mondial. Pendant I'existence du projet, 11 millialesdollars étaient reversés au Fonds
Mondial.

6.10Les marques des parfums et leurs limites

Pas seulement dans le secteur de la parfumeriesttes grands marques a succes ont
leurs limites. Avant la crise économique actudlls,grandes marques de la parfumerie
ont justement tenté de repousser les limites etvstode nouveaux territoires. Ces
limites peuvent étre géographiques, lorsqu'une ueaftprissante dans tous les pays
majeurs peine a réiterer I'exploit dans un paysimel zone donnée. Par exemple Dior,
éternel challenger aux Etats-Unis, ou Estée Laudér, d'avoir I'équivalent de ses
positions aux Etats-Unis sur le marché francaispdgeBims. Aussi, ces limites peuvent
étre rencontrées lors de tentatives d'extensioa aodiveaux métiers, par exemple de
dupliguer un succeés parfum dans l'univers du miagélou du soin (Givenchy, Mugler,
Azzaro dans le soin hommésy.Finalement, ces limites peuvent étre rencontrées a
sein méme du territoire parfum, lorsqu'il s'agit @equérir de nouvelles cibles: les
hommes pour une marque féminine, les femmes paamarque masculine, la femme

madre pour une marque typée jeune etc.

Pour le dernier cas, si une marque attire ceuwtuijé@taient au début réfractaires, elle a
l'obligation de se réinventer, de trouver dansceees ceux qui pourront plaire, tout en

14 v/isuel dans les annexes
15 http://cosmeto.blogspot.com
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annulant ce qui pourrait déplaire. Hugo Boss estmarque essentiellement masculine
dont les tentatives féminines ont été des écheasvél essai avec Boss Orange, cette
fois avec une égerie, Sienna Miller, pour mettigds les chances de son coté. Azzaro,
aussi typé masculin, convoque simultanément sosépds couturier (pour Azzaro
Couture) et une cible homme et femme (pour le duan)l en espérant également
conquérir les femmes® Méme stratégie de duo codté Cacharel (avec Amor Amor
Tentations) pour les hommes, et le secret esposédaire également des femmes plus
madres que la cible adolescente habituelle pourdajoe (apres l'insucces du lancement
du parfum Liberté en 2007). Ce combat sera égaleostte année celui de Nina Ricci,
qui a les trés jeunes avec Nina, mais aussi les réres avec I'Air du Temp¥.
Souvent, il suffit d'un seul beau succes pour reserda vapeur — Chanel I'a réalisé en
retrouvant avec Allure Homme Sport une cible maseulin peu perdue de vue, pareil
pour Hermeés avec Terre d'Hermes, Yves Saint-Lauaget L'Homme, et en sens
inverse, Armani Code Woman qui a réveillé la ciigiminine d'Armani. Mais les succes
ne sont pas garantis, et c'est encore plus vrsguion se lance en territoire inconnu. i

est impossible de plaire a tout le monde.

Mais pourtant, tout le monde est a la recherchpattum mondial capable de plaire a
tous et de conserver suffisamment de personnatité pe distinguer du lot. Selon
Patricia Turcg-Paquelier, elle estime que cettedptare du cercle a été résolue avec
Trésor de Lancéme, toujours a plus de 100 milliBbR de chiffre d'affaires annuel dix
ans aprés son lancemétit.La créativité peut étre une prise de risque, letraire du
consensus. Mais aprés, comment se distinguer decaesurrents et séduire le
consommateur Foujours, de fortes spécificités culturelles dersatirAux Etats-Unis,
les parfums frais, vifs de compositions simplest ®ncours. Au contraire, le Moyen
Orient privilégie les fragrances capiteuses, flesalA travers de I'Europe, on trouve des
godts différents. Les pays méditerranéens sontpiméi®s sur les eaux fraiches, tandis
que les Allemands sont plus attirés par les sesfauissantes et que les Britanniques se

rapprochent davantage des godts nord-américains.

118 http://cosmeto.blogspot.com
7 http://cosmeto.blogspot.com/
18 http://archives.lesechos.fr/archives/2000/LesEA&S04-139-ECH.htm
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6.11 Du secteur de luxe francais au secteur de consaoma mass

international ?

Quelle est la différence entre une marque de lukeuree marque de grande
consommation ? Pas si grande comme on a pensétedd aouvent que le luxe n'a pas
besoin de marketing ou alors il lui faut un mankgtispécifique, exprimant sa
supériorité et donc difféerent de celui des auteztesirs. Mais les marques de luxe font
le marketing comme toutes les autres. Ce qui dfdrelnt, c'est le fait que le luxe
fascine, le luxe excite, le luxe pasionne. Il e#fiale de résister & son pouvoir

d'attraction, difficile de rester indifférent devaertains objets

En générale, les mémes recettes sont utiliséelepanarques de luxe aussi que par les
marques de grande consommation en méme tempsméeses publicités, mémes
opérations de relations publiques, mémes dossesresse méme recours aux series
limitées, etc. Les noms des produits se copientihssles autres : Chanel décline son
parfum Coco en Coco Mademoiselle, Dior avec Miss Qui devient Miss Dior Chérie
et Lancdme suit avec les Juicy Tubes Chérie. Ont pemarquer une crise
d'indifférenciation dont les marques de luxe nes@gent pas beaucoup mieux que les

autrest'®

La question qui se pose aux marques frangaisdspagsle savoir quoi faire pour durer,
mais comment continuer a exister tout en enchangé&ammment étre a la fois la méme
marque et une nouvelle marquée secteur des parfums va certainement changer. Les
vagues de changements sont de plus en plus ceurntessure qu'elles se succedent, et
ce qui vaut pour les civilisations vaut pour lestears économiques (ce qu'on peut voir

sur le nombre croissant des nouveaux lancementgielannée)

Ou est alors la frontiere entre la marque de luxeleegrande consommation ? Un
constat important : « La marque est l'unité pertieede l'analyse de lindustrie de

luxe 12°

119 sSjcard, M-C. Luxe, mensonges et marketing. Mais que font leguearde luxe 2° édition, Pearson
Education France, Paris 2008
120 sjcard, M-C. Luxe, mensonges et marketing. Mais que font legumearde luxe 2° édition, Pearson
Education France, Paris 2008
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Selon Marie-Claude Sicard, la femme auteur du liwuge, mensonges et marketing, il
y a trois types de luxe: le luxe classique (I€ &8 19 siécle, I'objet prédomine,
Hermés), le luxe moderne (le début dé gi@cle, le créateur prédomine, Chanel) et le
luxe contemporain (les années 1970, les médiasramniRalph Lauren). Les marques
de luxe sont caractérisées par la survalorisat@héthboration des produits. Elle est le
plus visible dans le luxe classique, par contre €kstompe dans le luxe contemporain.
Il faut souligner qu'il s'agit bien de « survalatisn », pas de « surestimation ». On ne
surestime pas ['élaboration d'un sac a main quandnoexplique la fabrication. Sur
I'exemple de Hermes, elle est sans doute uniqués dfala valorise au maximum, ce
qui n'est pas le cas dans le luxe contemporaite gui n'arrive jamais pour les produits
de grande consommation. Au contraire, le luxe mualest surtout contemporain,
rejointent la grande consommation quand il expase groduits dont I'élaboration est
moins valoriser que la mise en scene. Il ne sfagtd'un objet dont on pourrait admirer
la forme, la matiére ou la fabrication, mais tougounclus au contraire dans une mise en

scéne délibérement « modé?s.

Le luxe classique est le plus sensible au passépasle de lintemporalité. Son
ancienneté est régulierement rappelée. Une attded@iorgio Armani : « Le vrai luxe
dure dans le temps et fait abstraction de la modeas contre, le luxe contemporain
souligne sa modernité par une inscription clainesda temps présent. Quand méme, on
peut parler d'une certaine forme d'intemporalitéirpie@ luxe contemporain par ses
publicités.Pour le luxe contemporain s'applique qu'il visdd@uation au présent, sans
étre testé par I'histoire, sans considération dur fet sans prétention de I'immortalité.

C'est le fait qui le rapproche des marques de grandsommatior??

6.12La situation actuelle pendant la crise économique

Actuellement, dans un contexte de la crise éconoeites groupes de la cosmétique

ont été nombreux a enregistrer une décroissantaudactivité. Les ventes de parfums

2L gjcard, M-C. Luxe, mensonges et marketing. Mais que font leguearde luxe 2° édition, Pearson
Education France, Paris 2008
122 5icard, M-C. Luxe, mensonges et marketing. Mais que font legumearde luxe 2° édition, Pearson
Education France, Paris 2008
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et de cosmétiques en France de 6,5 mid. EUR aliatdaafin 2008 (dont 60% pour les
produits de beauté, 31% pour les parfums et 9% pounaquillage) ont vu leur
croissance en valeur décliner depuis 2006. Lesuyiode beauté et de soin « mass-
market » de gammes basiques sont les plus touS®éds progressent les produits
ciblés a forte valeur ajoutée et déclinés danswisjues de luxe. La production d'eaux
de toilette basiques baisse. Au contraire, la pbodn de parfums, notamment celle
associée a des grandes marques de luxe progregsautéong de l'année 2008. Les
importations ont augmenté tandis que les exportatant baissé en premier trimestre
2009 par rapport au troisiéme trimestre 268&n 2009, on s'attend & une baisse des
ventes de 7%, la récession va sérieusement totchete marché de luxe. Dans le
temps de la crise économique, les plus résistamis ceux qui disposent de marques
diversifiées et internationales. Les entreprisesieaient pas réduire leurs dépenses
strategiques comme les dépenses en marketing ouoréativité, mais créer une
expérience d'achat unique pour le consommateuredeessement va étre dirigé par les
consommateurs sur les marchés des pays émergeanteecte Brésil, la Russie, la
Chine ou I'lnde. Mais chaque secteur va subir isecéconomique d'une facon ou
l'autre. Les top marques de luxe comme Hermes oo Béana, les consommateurs

globaux les plus riches restent fideles a ces nestqu

Selon une étude du cabinet d'analyse Preceptaatehi francais des cosmétiques et
des parfums devrait progresser de seulement 1,5%aksur en 2009 pour ne se
reprendre qu'en 2010 et afficher alors une hausgtsaée & 4%

6.13L'industrie cosmétique en 2020

Les sujets de discussion concernant le marché dastaétique n'ont pas changé depuis
les années 90: trop de lancements qui étoufentdech®, trop de promotions qui
dévaluent le prestige des marques, trop de mamtadigle qui font tomber les produits

de luxe dans des boutiques bas de gamme.

123 Sessi Pharmacie, Parfumerie, Entretien, 05.03,2008v.industrie.gouv.fr
124 Reuters/Jack Dabaghian — www.lexpansion.com
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Le nombre des nouveaux lancements par an a coakldgrent augmenté pendant des
annéesActuellement, il y a vers 69% nouveaux lancements chaque année dont 20

réussissent a court terme et seulement 5 a longetgui deviennent « des classiques ».

Selon une étude de I'ICN (International Cosmetiev®eil y a six grands mouvements

a prévoir :

Margues

Concentration - ICN prévoit la disparition deseacs indépendants de taille moyenne,
absorbés par des groupes plus importants. A [guede ces marques, en raison des
colts de lancement d'une nouvelle ligne, la terelates lancements de nouveautés
intégrés a des masterbrands ou franchises déjdiestakx flankers » en parfum
notamment) sera confortée, dans cette méme logiewencentration.

Dissémination — A l'inverse, la concentration demques au sein des grands groupes
laissera d'autant plus de place a de petits acégiliess, préts a développer des produits
de niche que les groupes importants auraient duangarer (les parfums sur mesure,

etc.)

Distribution

Concentration — La distribution a déja connu umdranouvement de concentration,
surtout avec AT Watson rachetant différentes clzagigeparfumeries a travers I'Europe
(dont le leader Marionnaud), ou la fusion des gsam@dgasins Federated et May aux
Etats-Unis.

Dissémination — D'autres formats de distributiontfde la cosmétique et la parfumerie
leur spécialité: salons, magasins de mode, magagiésialisés, sites d'e-commerce
généralistes. C'est la, dans cette concurrencesdiee et multi-canaux, que pourrait se

jouer une partie de I'avenir des marques.

125 http://www.fragrancesoftheworld.com/
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Consommateurs

Nouveaux consommateurs — Pour toutes les marquespissance se fera aussi par de
nouveaux consommateurs : les hommes, les senidrigreentendu les pays émergents.
Jean-Paul Agon, président de L'Oréal, estime ajnsi chaque année, 70 millions de
nouveaux consommateurs d'Europe de I'Est, d'Asiede] d'’Amérique Latine et
d'Afrique ont les moyens d'accéder aux produits masques du groupé® Pour les
marchés matures comme le parfum, il faut savodagter a une demande qui sera

sensiblement différente de celles des marchés dgosractuels.

Les consommateurs nouveaux — Mais il faut aussndeee en compte que les

consommateurs connus changent. En relation avedieid, il est nécessaire de créer un
nouveau lien ou le consommateur serait lui-mémaate@ur de la marque. En général, il
faut développer l'expérience du consommateur, teeneti glamour et du luxe dans la

beauté.

126 \www.loreal.com
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Conclusion

Le 17 et surtout le 18siécles ont constitué un apogée de I'histoireudte,len méme
temps avec l'ltalie, I'Espagne, I'Angleterre, l&nBres qui ont connu aussi leurs « ages
d'or » Egalement que la haute couture, la maroquineriggaidumerie et les vins
francais se sont imposés sur le devant la scéeenationale au cours du 26iécle.
Depuis 1978, la parfumerie réalise le premier ohiff'affaires de toute l'industrie de
luxe. Fortement exportatrice, elle ne semble pas gésormais d'abandonner son rang.
Mais on attend que le 2%iécle ne sera pas si favorable que le précedamarfumerie
est de plus en plus concurrencée, on constatecheiances de diversification et de
I'internalisation. Avec la tendence de nombre desdments et promotions croissants,

le monde des parfums et ses marques risquent deepsem prestige et unicité.

Au cours des années, on peut voir comment la gituatans le secteur, encore plus
visible en France, le pays du parfum, change. P&mifondements historiques du
capital des marques figuraient la qualité et lestige, I'art, le terroir et la tradition, par
contre aujourd’hui, ce sont surtout le volumedlistrie et la diversification comme la
réponse aux exigences nouvelles sur le marchéefbigr un parfum étant a la fois une
marchandise et un ceuvre d'art ou il fallait lertgl&a créativité et le savoir-faire, perdre
un peu de son importance et les grands maitreslelarsscréations sont de plus en plus
oubliés a 'ombre de la mass distribution : il faehdre par contenances plus réduites,
entrer dans les réseaux de distribution de graoda®es pour réduire les prix. Mais
tout cela se profile sur fond d'exacerbation dedacurrence par les méthodes les plus
dangereuses, telle celle de la surenchére dansul@piation des lancements de
produits nouveaux, un contresens, apparemmentssaag d'une industrie de produits

de luxe'?’

Toutefois, il faut savoir que la concurrence estersur un marché ou le nombre des
lancements de parfums a, par exemple, doublé @ananinées 1980, et que le prix de

tels lancements a progressé dans le méme temps fdgon vertigieuse. Comment se

12IBERGERON, L.Les industries du luxe en Frandeditions Odile Jacob, 1998, ISBN 2-7381-0554-8
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mieux différencier de la concurrence de plus ers gévére? La croissance du secteur
dépend surtout de la création de lignes de soinspk&des, de la prospection de la
clientele masculine, du retour vers les traditifles parfums sur mesure), du haut
niveau de l'innovation ou du CSR. A part de seédfcier, il faut aussi renforcer sa
position sur le marché. Tres probablement, lesuestmdépendants de taille moyenne
vont disparaitre, absorbés par des groupes plusriergs. Les grands groupes vont
dominer le marché avec ses « masterbrands » ebnisaller encore plus loin avec la
distribution. Ce phénomene est évident sur I'exerdplgroupe LVMH qui contrdle a la
fois les marques des fragrances comme Dior, Guedgila chaine de distribution
Sephora.

Aujourd’hui, la distribution est fortement concéetr De grands groupes de distribution
achetent différentes chaines de parfumeries argd\Europe, les fusions sont aussi
nombreuses. Quel est alors le futur de la distiousur le marché de la parfumerie? Va-
t-il exister un grand groupe possédant toutes leines de distribution? Il existe

toujours d'autres formats de distribution commersgl magasins de mode, magasins
spécialisés, sites d'e-commerce généralistesDeits cette concurrence diversifiée et

multi-canaux, une partie de l'avenir des marquesrpi se jouer.

Son évolution particuliere a connu aussi le role mharketing. Le marketing
international est devenu un facteur essentiel geudéveloppement des activités
commerciales internationales dans le processubalation et d'internacionalisation
élargissantes. Les grands groupes du secteurpadeflanerie dominent pas seulement le
marché de la parfumerie en France, mais aussiueesamarchés dans le monde. Le
succes des artisants n'est plus mesuré par laéudalileurs produits, mais ce sont tout

d'abord la distribution et le marketing qui décidéea succes du parfum sur le marché.

Quel est le futur du secteur de la parfumerie emée? Va-t-elle perdre son réputation
du pays du parfum sur un marché de plus en plusirdoar des grands groupes
internationaux? Va-t-elle étre frappée par la cmsendiale financiere? On dit que
seulement les marques diversifiées et internatsnabnt survivre si la crise continue.
Les consommateurs globaux les plus riches residale$ a ces marques et dans la

perspective a longue terme, l'industrie de la paefie va reprendre le taux de la
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croissance en ventes de parfums et de cosmétiques assurer sa position de leader

dans l'industrie frangaise.
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Annexes

Listes des visuels dans les annexes

Guerlain : Shalimar

Guerlain : Jicky

Andy Warhol : Sérigraphie pop-art N°5 de Coco Chane
Nina Ricci : L'air du temps

Christian Dior : Miss Dior

Claude Montana : Montana

Parfum BIC

Paco Rabanne : 1 Million
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Kenzo : Power (masculin)

10.Marc Jacobs : Daisy

11.Juicy Couture : Juicy Couture

12.Van Cleef : Féerie

13.J.-P.Gaultier: Ma Dame

14.Acqua di Parma : Profumo

15. Cartier : Roadster

16.Emporio Armani : (Red) She White

17.David Beckham: Intimately et Intimately Night

18.Visuels des échantillons
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1. Guerlain : Shalimar

2. Guerlain : Jicky
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3. Andy Warhol : Sérigraphie pop-art N°5 de Coco Chane
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4. Nina Ricci : L'air du temps
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5. Christian Dior : Miss Dior

6. Claude Montana : Montana
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7. Parfum BIC

EARGENT NE FATT B3 LE BONHEUR QU IMPCIRTE LE FLACCN
POURVE QUON AIT LIVRESSE
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8. Paco Rabanne : 1 Million
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9. Kenzo : Power (masculin)

10. Marc Jacobs : Daisy
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11. Juicy Couture : Juicy Couture

12.Van Cleef : Féerie
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13.J.-P.Gaultier: Ma Dame

14.David Beckham : Intimately et Intimately Night
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15. Profumo : Acqua di Parma

16. Cartier : Roadster
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17.Emporio Armani : (Red) She White

RED
(EMPOIUO"‘%?"&HMANI)

GET TOGETHER
DO THE (RED) THING

A EF{ERRL COTHN QESIED T WTLP 0 IMTT A2S BN AFRACd
ENPREID ARMAN) 15 & PREUE PARTHER OF (Phomet)™

18.Visuels des échantillons

1 ml vial 1,5 ml vial
avec applicateur avec applicateur

L '
i"h |
4 ml roll-an 5 ml spray avec
capot doré

4
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