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Une étude d'OC & C Strategy
Consultants montre que Sephora est
I'enseigne de parfumerie sélective
percue par les consommateurs fran-
cals comme la moins chére.

B LN FRANGAIS AVISE et qui_pourtant,
o une v erroaibe des prien par-
fumeries... 1l est en effet le corsomma-
leur qui a li meilleure connissance des
positionmernents prix des distnbuteurs :
c'est ce que révile notamment |'éude
rivonidiale * sur “la réalité des prix des en-
seigmies et [image que s en font les consom-
rmateurs”, qui vient d'étre présentée par
OC & C Strategy Consultants. La preu-
ve: la mange d'erreur entre pris pergis el
prix constatés, tous secheurs confondus,
est seulement de 7,2% dans 'Hexagone,
contre B,1% en Grande-Bretagne, | 1L5%
en Allemagne, 14.2% aux Pavs-Bas et
méme 17.9% aux Etats-Unis,
Commentaire de Jean-Daniel Pick, part-
ner d'OC & C et copilote de Ladiie étu-
de avee Guy-Nogl Chatelin: “le Frangais
a &b pensibilnd aux prix depuis long-
temps avec ['mplantation des discoam-
teuss de pénphéne, el sa vigilance s'est
ensuite accrue avee amivée de l'euro.
Le discours ambiant sur le pouvoir
dachal menacé ne il quamplifier s
temdance i comparer lesprix”. D'olison
cxperiise cromuantc

Andela de ce constat général, d'autres
poanis de I'éade intéressent plus parti-
culigrement la padfumene-beauté. On
apprend amst, sur un mode ceftte fos ho-
maogéne d'un pays & Fautre, que c'est sur
les cosméliques que la perceplion prix
des commommabeirs est la plus fme : | 8%
d'écart moyen entre prix pergus ef prix

constatés dans les enseignes spéciali-
sées, contre 3,3% dans 'électronique,
4.2% dans l'alimentaire, 13,1% pour
les artickes de sport et méme plus de
20% pour 'habillement. Li encore,
une explication i ces distorsions: le
poids important des marquoes en bean-
1¢ est un repere qui Beilite la lubilié
de l'offre par les consommateurs et qui
amenuise dautant plus le risque
d'erreur que les prix sont bien sunas
d'ume erseigne i 'ouire. En outre, pré-
cise Cuy-No&l Chatelin : “on a globs-
lement affaire & une chenitle qua
connalt bien son supet”
Comple tenu justement de cetie bon-
ne connaisance, voir en France
Sephota bénéhcier de la mealleure ima-
ge pris de la padfumene peut sumprendre
“Clest un tour de force puisque cetic
enseigne est dans les faits légerement
phus chére qie st principaux concur-
rents”, note-ton chez OC & C Strabey
pour g b bovme visibilité de s mingue
propre, l'amplitude des gammes pro-
posées, la pessbalité de tester les pro-
chuits et la profusoen des échantillons en
sortie de caisse sont des éléments qui
marquent les exprits plus que la séalié
des prix elle-méme. La percephion a
donc beau étve ermonée, clle fait
mouche. Chez Marionnaud, devancée
égalernent dams ce clasement par
Nocibé et Douglas alors que c'est ef-
fectvement la chaine la moins chise,
il v & sans dowde i matiére & méditer.
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PARFUMERIE

Le franchiseur Beauty
Success devient aussi
succurialiste,

voir page 3.

- Cosmiétique Hebdo
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de produnts bain et come., lemongrass
et antioxydants pown la pollution (soim
visage el corpa)... Be imbal, qui a

dep pour chents Ametis et Doux me,
distrbuera ks mamue o cible les phar-

macies of les grands magasans.

= Kanopé, flore et bien-étre. Faaflor,
négociant en hanles essenbelles et
matityes premities, a capitalisd sur s
connassance des ingrédients of son
savoir-faire de fabnicant a fagon pour
micttre au point 1 propre mangue bapt-
ste Kanapé (en référence 3 cet deco-
sysieme préservé de la cime de la forét

tropscale). Quatre lignes, comprenant

chacune hales de mavage, gpommages,

baumes corporels et brumes, la compo-
send ; Fune au santal de Mysore, unc
biologwque, Nature du Monde, et ks
phus nche, 4 Sasons. Ces 32 produils
(de 204 45 €) au joli packaging (cou-
vercle en bois, pot plategue ) sont
dlestmes ais spis,

* La Crém de la Suisse. 1t 0
honneur sur I'espace Zoom, la Surse
etait entre aulres représenice par cctte
émeme margue srfant sur kb renoons
meée d'un chinrgen esthétique et
hase dedelwein, d'oi le nom de L
higne Edelskin. Les 7 produits sont ven-
dus entre 60 FS et 210FS (de 366
126€) en pharmacies, parhumeries et
skl en Suise

* La salsonnalite en cosmétique. Fllc
west pas b seule & avoir eu celte dée.
mais Charlotte Bémund traraille depuis
deu ans sur son concept de coune.
tques bio Saisona, Sa mangue con-
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BEYOND BE

Beyond Beauty veut séduire la pharmacie

En 2005, Bevond Beauty s'enrichina d'un cinquiéme salon baptisé
Fharmameehing et d'un congris enropéen d'une durée de trois jours,
I'European Pharma Summit. Ces deus événements, qui se veulent
demvergure intemationale, seront avés sur les tendances émergentes en
pharmacies, tant sur ces marchés  la frontiére entre santé, bien-étre ct
beaute {compléments alimentaires, cosmétique bio, chinirgie esthétique. . )
qu'en termes de business models (management, améliomation de rentabi-
lité, aménagement d'espace. ..). Le salon devrait accueillir 170 exposants
sur environ 1500 m? : laboratoines, prostataires, associations de phanma-
ciens, non frangais pour ka moitié d’entre cus. En lerme de visitorat, sont
ciblés 10000 pharmaciens intermationaux “3 haut potentiel”, venus es-

sentiellement des principans pavs cumpéens. Pascare Ruchon
prend 3 gamumes dans des packagmgs * Edelblo pour les mamans et les
graphigues et colorés: Enmvie d'éé filbes. Kaarine Witmer, suissesse instal-
(2 sowis hydratants visage el corps 3 la lée en Culiformie, a crée Edelbio come

vénucéane, au karanga ct a la nungue),
Enmie dhiver nourmssante {uase créme
fondante, un kil démaguillant et un
baume corps au karté, i Famgan et la
bourraclic |, ley Ementiels 4 saisomns (une
can de soun démagullanie et une hale
corps ), le tout entre 19 et 404

= Reyne, I'huile 'argan technalo-
glque. Revne Cosmetic lance 13 réfé.
rences de soin au packaging paticulie
rement eaffing allumt ingrédents
tradiionnels et technologie. En effet,
les laboratowes BF liernabonal ont for-
miké ces produits dont six sont i base
de nano-émulsion & Mude & argan (de
4% 5 THE L Loy audres soima sont 5 base
dhuile damande douce, de miel, de
menthe porviée, de bourre de kanté, de
Aeur d'omnger ef de beune de

cacso. Les produits sevont bicntdt
dispomibles sur le sile marchand et
débust novemnbre en sélechif

Les plaisirs cosmétiques de YesforLov récompensés
Présentée en avant-presméne sur le salon avant son lancement en avril, la
marque YesforLov comcilie plaisirs chamels et soins ummﬁlquﬁ. Un
concepl qui a su plaire au jury des Beanty Challengers Awards qui lui a
le premier priv. Christian Palix, Ie fondatexr, a développé ces
soins sophistiqués et coquins svee Bioware 4 la formulation : une Toilette
mbtime @ miel (150 ml, 15€), un Baume réeparitenr (150ml, 15€), une
Huile de massage affolante (30ml, 20€) une Délicicuse poudre insée co-
mestible (35 €) ot méme un padhim feminin, baptisé Répoutsance. Composé
par Mane, sur les conseils de Pierre Aulas, il met & lhonneur les notes
Aeuries du lys et du jasmin, avee des touches gourmandes de vanille, dat-
te et micl. Christian Palix vise les parapharmacics et pharmacies, mais il
n'est pas exclu de retrouver les produits dans un grand résean de parfu-
meries. Une campagne en presse écrite est auss prévue,

SYLVIE WAz

me une margue de ansmson car W
fille hui empruntait @ criteme. Deux
pammes co-existent donc, Nune anh-
ige et anty-oxydante pour les femmies
16 produits | 2 hase d'un complese bio
de plantes des Alpes (dont Fedebweis
bien wir), |'autre pour les peaux sen-
sbles des jeurses filles (4 produsts au
miel, 3 la verveime. ) Dians des tubes
colords, ces produits certifiés du label
misse Biocosc, assez haut de gamme
ide 17,50 & 56€), sont distnbués en
pharmacie en Suise

S COMFERENCES
* Les tendances émergentes du mar-
ché de la beauté. Dins sa conlerence
“Plasirs de besuré ou conunent micux
corsprenclre les tendances émergentes
du marché de ki beaulé™, Caroline
Mouling, du pile Beautiful Brads de
l'agence Lonsdale, met en exergue ux
tendances emengentes dennfiables
dans le packaging ou le discours des
margues. Toul d'abord la pourmandhse,
avee des parfums fruités ot nicres, des
packagmngs reprenant bes codes de
Falimentaire. Ensuile, on retrouve les
plaisin authenboues ot “égologdques
prenant en comple le bion-dtre et
Femarannement, Pus vienment les en-
vies dailleurs avec des ritoels de beauke
dépaviants. Enfin, plus dans le packa-
gmg et la communication, il y a des ten-
dances fortes sur bes plaisin précioun
(or, bajpounc.. ), “funmy”™ (couleurns acidu-
lées, tres pop art ou giry) et “naoghty”
(mages sexy, glamaur)
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