
Peut-on lancer des
nouvelles marque

en France?
Alors que des pépites américaines ou britanniques font le buzz et s' invitent dans les

rayons , les petites nouvelles sont rarement françaises .Avec ses marques patrimoniales
et la maturité de son marché , l

'

Hexagone s' apparente à une montagne difficile à franchir.

'

est l ' histoire de deux
Julie et xertier la trentaine originaires de
Savoie. a un an elles lancent leur marque de
soin , à leur nom , à partir des actifs d

' une orchidée

qui pousse dans les Alpes: k sabot-de-Vénus . Outre
13erkem qui les aide à stabiliser le protocole d
extraction"lulie sont épaulées par des
comme Pierre Schocmeman ancien (le Pierre Fabre.
Des packagings blanc et photos de
montagnetoile de Ibnd et les voilà à la conquête de
la pharmacie avec deux réfi' wences et une
« luspire par fabriqué en
France» . Parties d quinzaine de points de vente
en avril , les deux soeurs visaient la centaine de

portes avant la fin de l ' année . Début 20 16. Fxertier
affichait un réseau d ' une trentaine de boutiques .
début moins rapide qu' espéré , qui ne signifie pas ,

autant ., un échec.
Mais le temps peut faire défaut . il des moyens
pour tenir ces premières années en attendant
le déclic . en France , ce déclic semble plus lent
qu'

ailleurs . Quatre ans après sa naissance lxxi
serait proche de ce seuil , comme l ' assure

directeur général de la marque lancée
par le groupe DRT: «En 2015 nous acons senti

la transition (lu Côté de . projet

n' en reste coûteux . Ventreprise , qui a
écoulé 40000(1 produits depuis ses débuts , ne vise
équilibre qu'

en 2022 .. . «Le besoin de financement
important . il donc '

autofinancer prévient-il.

La dure loi des petites nouvelles . )esmoyens . la
start-up prometteuse du moment en a bien plus que
les autres Cha Ling, la marque de soin présente en
exclusivité Marché (et à I long Kong) depuis
janvier n' est autre que la petite de
donc une des filles de IVNII Laurent 13oillot, l
initiativedu projet . est également PDG de la structure.
«Mon de start-up mais

bien '

éduquer: Cha Ling paye ,
locaux devra
Cette naissance un moment est
assez rare prenne

, souligne-t-il . Dans le groupe , est .priori
la première ibis

qu'
une marque de beauté est créée

nihilo . D
'

le schéma de mise sur orbite assez
particulier: une petite équipe en mode start-up ,
avec Guerlain dans le rôle de l

'

incubateur Celle
qui bénéficie de la de sa maison mère , son
site de production et ses relations . a pu s'

un corner au Marché ( 7MII) . Néanmoins

Ling est une création ex nihilo . Malgré
'

appui de Guerlain incubateur , il faudra
quinzaine d'années pour que la marque

s' enracine. Mon ambition est que cette
aventuredevienne une grande aventure, mais elle comporte
une part derisque.» Laurent Caillot PDG de G ,Iiain de Cita Ling
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Christophe Pradere , directeur de Design
participe .

qu' y là
«mu vraie proposition tylenr marque parle de
beauté de manière très dermite des autres . arec

spirituelle» .
Malgré ses bonnes fées, Cha Ling devra
expérimenterla dure loi régit les petites nouvelles: être
une marque qui se vend plutôt qu' marque qui

s' achète « est vrai village gaulois les
français très conservateurs» Cari
patron de l

'

agence Nice Work , soulignant que. dans
llexagone , «il a pas d ' accident .

que confirme Nathalie I lelloin directrice
générale marques le (Shiseidob «te
le plus difficile pour installer une nouvelle venue

certainement la »rance» . remarque n' a
anodin venant . le cette experte es lancements de

. son actif: Nards( Rodriguez . Saab
et, prochainement . Zadig Voltaire «Il

entre lus facile d ' accès tuais
addictif et d une vraie signature afflictive» .
Malgré tout . la reste compliquée . Narciso
Rodriguez Ibr est numéro un en Italie devant

Adore , niais seulement l ' intérieur de nos
frontières .. . général de Promise Consulting ,
Philippe Jourdan une plus grande ouverture à
la nouveauté aux nis et en lrancle-Bretagne:
«Quand un marché est tutu: mutines sefigent . Les
détourner devient plus compliqué el plus (miteux.
les Françaises attendent certes de nouvelles
franchises. mais plutôt de la part des marques
existantes». Pour Chrislophe Pradere . la différence est

cure: «Sur la modification des mnportements ,
il e.risie une plasticité en il a pas en
Europe» . De fait les recettes qui fonctionnent ailleurs
n' pas les mêmes résultats en France: «Les
relationspresse el le placement de produit . ça aide bien
sût: mis ça ne suffit pas . Ici on assiste jamais

émeute quand un people dit
qu'

il ou
produit» précise Cari Ganetn.

Laisser du temps aux jeunes pousses . À la tête
de Feelunique JoOl Palk estime cpie la distribution

sa part de responsabilité dans la «stérilisation
de beauté» . Soulignant que. taille ,

' nia rimrape en 2015 .. .
« floraison de marques y est bien plus importante ,

Ferlunique . on laisse une chance
desjeunes polisses .» des succès cornus'

rd ' . . « plus-facile de
s' orienter vers de nouvelles marques dans un

conlme le drugstore qu'

grand magasin . Jourdan.
Sans oublier le prender openleur du ma rt'

Le marché le plus difficile pour installer une
nouvelle marque est très certainement la
France . La question de l ' exclusivité se pose,

elle permet qu'
une enseigne vous accorde plus

de temps ,de moyens et de visibilité Mais il est compliqué
d '

en sortir .»
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propres marques . La est donnee
grilles du groupe , c' majeure
jaire émemer cintres .» Sephora reste

pourtantun tremplin incontournable avec son réseau
de 320 points de vente , la Ibrce de son CRM et son
sourcing mondial . Mais pas le seul: «Ils sont
probablementsollicites dix fois par jour indique Corinne

directrice marketing et achats de Parashop.
De notre sommes moins
deux par semaine une nourelle

,
dans

'

de la
parapharmacie»

Profiter de la vitrine des grands magasins .Avec
la Belle Parfumerie du Printemps , les exclusivités des
Galeries . et , plus récemment , l ' ouverture

' un espace réservé aux petites marques au Bon
Marché , les grands magasins sont des alliés certains.
La philosophie du premier étage du Bon Marché a
particulièrement frappé les esprits . Depuis juin 2015 ,
le grand magasin parisien de la Rive gauche a en effet
ouvert un espace de 300 consacré à une beauté
diErente . espace compte 120 marques , dont

nouvelles . «La u (60%%) des exclusiviffis
au Marche» , précise Marie-Françoise Stouts.
directrice du département parfutnerie . Mais très peu
sont Françaises fOmoye , Sabé N' assoit Patyka . . 1.
la volonté affichée est d ' avoir Un assortiment «

. La directrice parfumerie a notamment
de nombreuses nouvelles venues qui

illustrent la renaissance chi bio coi noie Tata llarper.
Burt' s Bees, Egyptian Mugir . . les exclusivités
bénéficient forcément d ' «Avec
Le Bon Marché , nous Cho Ling main dans
la main , estime sa part . Élodie Sebag, directrice
générale de la marque . Ils nous mettent en
et, en décembre nous pu faire découvrir
histoire vingtaine clientes du magasin» .
«L ' exclusivité c' est rampe de lancement .

un à réussir mais je la
comme un élément de passage» . complète

aurontlboillot . PDG de Guerlain et de Cha Ling.
côté des grands magasins des enseignes telles

que Monoprix ou Parashop apparaissent néanmoins
comine des terrains plus fertiles pour accueillir les

«La clé pour réussir,c' est la
différenciation.Trouverun
ingrédientnouveau et prouvé , ou

une approche marketing
inédite.Sansoublierdemiser sur une gamme
courte ,une bonne formatrice et un pack
pédagogiquequi

"

s' autovend" .»

«Pour aller chercher des consommatrices
différentes , les grandes enseignes de mass
s' ouvrent à de plus petites marques. Lors de

notre entrée chez Carrefour en 2013,cela faisait
des années que la centrale n' avait pas créé de compte
fournisseur .» Carol-AnnLovera,cofondatricede (EnergieFruit )

pépites Françaises ou étrangères: Natura Siberica ,
, flerborist Batiste , Aussi° , DermaSkin

s' y sont fait une place . Les deux réseaux ont par
ailleurs en commun d ' avoir ouvert leurs linéaires aux
marques proposées par les fondatrices de Bloomup/
Beauté Resort , Carol-Ann Lovera et Sophie
es deux «sellai» créatrices sont à l '

origine d '

Énergie
Fruit , Mon Petit Paradis ou SOS Pied , et clu
développementen France de Baby Foot Physicians Formula
Ou SquidSoap . «On de notre marque

'

fait . Si a réussi ,
' doute parce

a apporté une dillerente du
linéaire» , résume Carol-Ann Lovera , eol ondatrice

de Ibloomup Après Carrefour Auchan et Leclerc ,
sa marque Énergie Fruit est entrée en février chez

Monoprix . Sans réelle surprise.

Éviter le maquillage . chaque lancement
le calendrier est un juge de paix «Pour les deux
parties , distributeur nous élablissons
des règles de volume par par

période , système de guelte.
de déception lors de la lecture des résultais.

Si l
'

objectif sur la période donnée ,
on arrête la distribution» résume Corinne Morel
pour dépeindre le modèle ParasItop . Au final ,
le lancement d ' une marque peut être qualifié
de réussi quand les vendeuses et les clients
l '

achètent , la conseillent , l '

offrent et la rachètent.

Plus facile , la pharmacie ?

Les
deux derniers grands succès

y sont nés: Nuxe et Caudalie.
Ariel Ohanna,spécialiste des
fusionsacquisitionsdans la beauté,dit d 'elles
qu'

ellessont «lesdeuxexemplesdindies
françaises».Auxquelles ilfaudrait

ajouter Filorga. Destrajectoires qui
suscitent de nouvelles candidatures
en pharmacie et parapharmacie.
Il faut dire que le circuit a des atouts.
«Laparapharmacieest unsecteur
encoreencroissanceenvolumeet en
valeur: +5,5%%envaleuren2075,versus
-0.9%% ensélectif selonleschiffres
IMSet NPD», rappelleCorinne Morel,
directrice marketing et achats chez
Parashop. Résultat, c' est l ' avalanche

depropositions .AprèsGarancia, des
marques comme lxxi du groupe DRT
Eclaé,émanation desSalins du Midi,
ou la toute jeune Exertier tentent
dese faire une place enofficines.
Ellesdevront cependant également
compter avec les déjàgrands de
la parfumerie qui viennent chercher
la croissance et la caution dece
circuit. Dernièreen date à avoirdécidé
de partir à sa conquête :
Lentreprise crééepar Jean-Michel
Karam,aujourd

' hui propriétéd ' Unilever,
est sans doute l ' un des raressuccès
du sélectif ces dernièresannées
grâce à une innovation de rupture :
un diagnostic depeau super-pointu.

Tous droits de reproduction réservés

PAYS : France 
PAGE(S) : 8-10;12
SURFACE : 326 %
PERIODICITE : Mensuel

RUBRIQUE : Business/enjeux
DIFFUSION : 4991

1 mars 2016 - N°170



À vaut-il mieux éviter le make-up
plus difficile d . « des gammes

à souvent . Les
marketing sont importants»

souligne Philippe Jourdan . Cependant l attrait de
la nouveauté peut jouer . Il a eu plusieurs tentatives

derniers temps . Notamment chez
a lancé la licence Ille exclusivité chez Monoprix ,
ni P2 chez Leclerc (société autrichienne acquise

2015) . stratégie de cette dernière repose sur un
business model «allégé» afin d '

speed 10
aVeC et Catrice deux

maquillage groupe
récemmentarrivés dans les GMS ffançaises.

soin , en revanche les initiatives ne manquent
tous circuits . cause . c' est sur

cet.axe que se trouvent des perles comme loma ou
Glamglow ainsi que celles citées par Corinne More!
chez Parashop : Ilerborist , Mo Beauté by Nuxe

, même si elles ne sont toutes récentes ,
Natessancede Nature , Fmbryolisse et le tiouveau
Sanoflore (relancé depuis son rachat par I .

oublier l '

ascension notable de dont
la fi)ndatrice pharmacienne est au départ une

de plantes . « , produits
de a une approche

de sorcellerie n' utilisée
. son principes actilS ,

c' sérieuse» estime Corinne Nlorel.
. l '

entreprise experte du lancement

A-t-on droit à une seconde chance ?

plusieurs
ont manqué

1- leur première
tentative .Cela ne
lesempêche pas
de réessayer, une fois
léchec oublié.
Ces derniers mois , les
candidats s' appellent
Rituals, Fresh ou Olivier
Claire.Chacun a fait
mûrir son concept
et espère avoir corrigé
ses erreurs...ou que
le marché est enfin prêt.
Lessavons de luxe
Fresh parient sur cette
dernière hypothèse et
ont ouvert un comeraux
Galeries Lafayette fin
2015. Crééeen 1991
et rachetéeen 2000
par LVMH, la griffe avait
lancé ses produits dans
Hexagone ily a une

quinzaine d' années,sans

I
fresh
FACE MASK

REM RoSE

succès .Après avoir
fait ses preuves clans
de nombreux pays
ellerevient . «LaFrance
est unmarché quenous
comptons développer»
a déclaré à Reuters
Jean-Marc Plisson,
PDGde Fresh. Idem
pour lamarque-enseigne
néerlandaise Rituals.
Entrée et ressortie
du pays au début des
années 2000 , lavoici
de nouveau en position
de conquête .Autre

«En France, l '

espace est encombré avec une
très forte concentration de la distribution . Le
ticket d' entrée est très élevé.La percéede

nouvellesmarques est sans doute plus facile au
Royaume-Uni ou aux États-Unis .»

directeur generat de Promise

( (

exemple, la petite
marque de soin Olivier
Claire. Fondée par Olivier
Couraucl, ancien de
PierreFabre,elle avait
été lancée enexclusivité
au Bon Marché en 2010.
Une erreurde production
avait obligé son retrait.Si
lamarque a convaincu
denouveaux partenaires
et a réussi une levée
de fonds l'

an dernier, son
retour dans les linéaires
dugrand magasin n' est
pas gagné.

de marques est sans conteste BPI . Plutôt que
de racheter des histt)ires existantes

qu'
elle

développe- et quand bien même elle pourrait s' y
atteler prochainement - la filiale de Shiseido a de
nombreuses choisi de partir d

' une page blanche
comme le souligne Nathalie I lelloin Kamel peu
plus haut . de ces initiatives prises par des
géants le marché de la niche est sans doute l ' un
des seuls qui su accueillir récemment de nouvelles
marques: Kilian . Francis Kurkdjian Atelier Cologne.

même . où Christine Simon
lancé indemne en 2013 . File compte aujourd

'

hui
'100 de vente: « devais recommence! :

le promet Christine Simon . Le
très , mais il reste beaucoup de segments
lesquels On positionner» .

Se lancer avec des gammes courtes . n bref.
la réussite nécessite quelques apporter de la
nouveauté etre épaulé par un réseau et des moyens
financiers à même

'

ouvrir des portes et de tenir
sur la . Démarrer par une gamme courte
est également un avantage notable pour faciliter
la compréhension du consommateur et l ' adhésion
des conseillères de vente . Fnsuite , un soupçon de
chance fera la différence.

du «et si» , Philippe Jourdan de Promise
Consulting , s' amuse . imaginer: « devais
lancer une aujourd

' hui? J' éviterais les

grands magasins ou les padiuneries , oit le ticket
'

entrée est élevé. Jerais une
boutique-laboratoire que j' installerais le

, couplée à expérience de type institut
. Dans la vraie vie on attend entre autres les

premiers parlians \Milton ladig Voltaire chez ,
Ou encore le retour de Puma . désormais chez ' Oréal
Produits grand public . t peut-être un jour , une
marque de cosmétiques développée par Sue Nabi ,
l

'

ancienne patronne emblématique de I Ancôme.
ANGÉLIQUE: VALLEZ D

'
ERCEV1LLE

Corinne

Jam

«Trois conditions sont
nécessairespour réussir : avoir une
histoire , un actif qui fait la

différenceet être appuyé par un
groupe avec desmoyens ,car il faut
injecterdesmillions d'eurosdans la machine .»
Laurent Pelletier;directeur
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