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Intitule : PREMIER JOUR A L’ENFER Slogan : DU TEMPS DE L’ENFER A L’AIR DU PARADIS



3 Created by Neevia Document Converter trial version http://www.neevia.com



LA SYNTHESE MANAGERIALE



Nina Ricci, French originated fashion-Haute couture brand, was created in 1932 by Nina Ricci. This formerly successful brand has known main difficulties in the 90s which go on until these days. In deed, the company suffers from an old image and bad financial results without any identity sign. In 1997, the pefume group PUIG bought Nina Ricci and therefore it develops mainly its perfumes and cosmetics. Nowadays the major activities of the brand are: pefumes, cosmetics, accessories, ready-towear, and no longer Haute couture. The two leading products of the brand are ‘L’Air du temps’ and ‘Premier Jour’ perfumes. The general objective of our study is firstly the internal environment analysis, the external environment analysis : legal, social and political. Secondly we will deal with the brand’s consumer target and the marketing mix, and finally we define some strategies to be adopted in the future. We have wondered how to boost the brand and how to obtain a younger image, how to conquest new clients’ profile while making benefits. The proposed strategies concern the brand’s image. The company must build on its key codes which have always represented an important success. We decided to launch a new men fragrance – L’Ere de l’Homme, respecting the codes of ‘L’Air du Temps’ which are the timeless character, sensibility and discreetness. The main goal is to comfort traditional clients but also come into minds of younger generation. Finally, our strategy proposal concerns also new communication campaings using the notoriety of the actor Adrien Brody, to represent the mysterious and sensual character of the new perfume. Moreover, the flames in its eyes contrats with the sweet personality of the actor and are in total adequation with new ‘sleeping’ agressivity of this fragrance. This should bolster the brand, make it stronger and more competitive among the other actors of the perfume sector and give it a real identity. The special event organised for this product release will make you understand the company’s codes justifying our reflexion.
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LE GUIDE D’ENTRETIEN



1) Quel poids représente le groupe PUIG sur la marque Nina Ricci en matière de décision ? 2) Pour quelles raisons l’activité de haute couture a t-elle disparu ? 3) Quels sont vos principaux concurrents sur le marché ? 4) Quelle est votre stratégie de communication ? 5) Quels sont vos objectifs quantitatifs et qualitatifs pour les années à venir ? 6) Quel est le fil conducteur de votre stratégie d’entreprise ? 7) Quel est votre cœur de cible et cible secondaire ? Après plusieurs tentatives de prises de rendez-vous avec la direction du groupe Nina Ricci, voici quelques unes des réponses négatives que nous avons reçues : Chère Mlle Farouze, Merci pour votre message et de l'intérêt que vous portez à la maison Nina Ricci. Toutes les informations non confidentielles sont disponibles sur notre site Internet www.ninaricci.fr. Je reste à votre disposition pour de plus amples informations. Cordialement, Elodie Thomas Votre Conseillère Nina Ricci Tel. : 01 55 90 52 92 P.S : Afin de recevoir les dernières informations sur la marque, n'hésitez pas à vous inscrire à la "Lettre de NINA RICCI" sur notre site Internet www.ninaricci.fr. 1ère requête : Bonjour, Cette personne souhaite être informé : Mlle Pauline FAROUZE sujet :AUTRES message :Bonjour, Etudiantes en Master Management et marketing du Luxe à l'ESG Paris, nous réalisons une étude sur votre marque. Cependant, certaines informations nous sont impossibles à trouver, et nous aurions besoin de votre aide. Ces informations seront à usage scolaire exclusivement. Voici les questions que nous souhaitons vous poser: Nous vous remercions sincèrement de votre précieuse collaboration qui contribue à la qualité de notre travail. Cordialement, Pauline FAROUZE
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Réponse : Chère Mlle FAROUZE , Nous vous remercions de votre intérêt pour le site "Nina Ricci". Votre question a été transmise au département concerné, qui ne manquera pas de vous répondre dans les plus brefs délais. A très bientôt sur le site www.ninaricci.fr Nina Ricci
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L’HISTORIQUE DE LA MARQUE NINA RICCI1 1932 : Madame Ricci fonde à Paris sa Maison de Haute Couture qui devient rapidement l'un des plus élégants rendez-vous de la capitale. Madame Ricci, architecte de la robe, sait à merveille mettre en valeur la personnalité de ses clientes. Reine de la mode, elle privilégie toujours la féminité à une époque où l'on célèbre plutôt les garçonnes. 1946 : Les premiers parfums sont lancés sous l'impulsion du fils de la fondatrice, Robert Ricci qui deviendra une figure marquante de l'industrie du luxe français. 1948 : Cette diversification dans la Parfumerie va donner à la Maison NINA RICCI une nouvelle dimension avec le succès exceptionnel du parfum "L'Air du Temps" 1959 : La présentation de la collection du printemps par Jules François Crahay est une révélation. L'assistance retient son souffle. Le modèle le plus apprécié est sans nul doute le tailleur "Crocus". Crahay est la nouvelle coqueluche des journalistes. 1964 : Gérard Pipart, né le jour de la Sainte Catherine, patronne de la couture, prend en charge le studio de Création de la Haute Couture de la Maison. Il élabore un style empreint d'une grande féminité et d'une élégance raffinée. 1970 : Disparition de Madame Nina Ricci le 30 novembre, à l'âge de 87 ans. 1979 : NINA RICCI quitte la rue des Capucines de ses débuts et s'installe avenue Montaigne, au cœur du triangle d'or de Paris. Le siège de NINA RICCI devient la base stratégique d'une Maison qui étend alors son champ d'action au Prêt-à-porter et aux Accessoires de Mode. 1987 : Robert Ricci crée "Nina" en hommage à sa mère, parfum symbole qu'il considère comme la parfaite expression de son credo artistique. Le lancement de "Nina" à l'Opéra de Paris est l'un des moments inoubliables dans l'histoire de la Maison de Couture. Et comme si les fées présidaient au spectacle, Gérard Pipart reçoit le 22ème Dé d'Or de la Haute Couture pour sa collection Printemps/Eté. 1988 : Disparition de Robert Ricci, Gilles Fuchs, son gendre est nommé Président. 1998 : Depuis janvier, NINA RICCI fait partie du groupe Puig. Fondé en 1914 en Espagne, le groupe PUIG est aujourd'hui une multinationale 100% familiale, implantée dans le monde entier. 2001 : Lancement de "Premier Jour" : c'est le premier né de la nouvelle ère Ricci. Son nom, sa vocation et son image le posent comme un acte de foi tel que l'avait été L'Air du Temps à son époque. 2002 : Fort de la réussite de Premier Jour, Nina Ricci écrit une nouvelle page olfactive qui installe sa légitimité en tant que parfumeur pour homme et réinvestit le territoire des grands parfums masculins. S’appuyant sur des valeurs marquées par l’élégance et le renouveau de l’esprit romantique, [Mémoire d’Homme] est un juste équilibre entre force et sensualité, esprit et sensibilité. Prêt-à-porter de Peau, nouvelle ligne de maquillage et de soin construite telle une collection, est aujourd’hui un nouveau partenaire beauté, une réponse cosmétique qui apporte efficacité, facilité et plaisir au quotidien. Soin visage lingerie, make up habillage, la beauté a désormais son vestiaire. 2003 : Lars Nilsson rejoint Nina Ricci en qualité de Directeur de Création afin d’y insuffler jeunesse et féminité.



1



http://www.ninaricci.com/
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I.



LE DIAGNOSTIC



A - Interne : 1. LA PRODUCTION Faiblesses : - Manque de surveillance : l’entrepôt d’Ury a été cambriolé deux nuits de suite. 1 000 unités du parfum « Love in Paris », ce qui représente plusieurs dizaines de milliers d’euros, puis une dizaine de palettes la nuit suivante2.



PRÊT-À-PORTER Il y a deux ans, Lars Nilsson rejoint Nina Ricci en qualité de Directeur de Création afin d’y insuffler jeunesse et féminité. Prêt-à-Porter féminin: La production de Haut de couture est arrêtée depuis 1997. Aujourd’hui, le prêt-à-porter féminin de Nina Ricci sous le directeur de création, Lars Nilsson nous donne une nouvelle image de cette marque. La féminité absolue et de belles finitions peuvent être trouvées dans la collection Prêt-à-Porter féminin de l’hiver 2005. Les tailleurs anthracite du jour empruntés au vestiaire masculin restent féminins. Chez Nina Ricci, Lars Nilsson s’est intéressé au mélange du doux et du dur. Il agrémente les robes délicates qu’il affectionne, comme celles inspirées de la lingerie des années 30, avec des éléments plus robustes, pour les protéger du froid : une veste en fourrure blonde ornée de manches ballon Renaissance, de longs manteaux en tweed, et des vestes à l’esprit sportswear. Nilsson semble néanmoins plus à l’aise avec des pièces plus douces, puisque les temps forts incluent de fragiles blouses avec des insertions de dentelle, de ravissants ensembles pour le soir, comme celui en mousseline rose poudré rehaussé de cristaux, et une djellaba en mousseline grise. Quant à ses pièces de lingerie, cette saison, elles tournent autour du corset, comme dans cette robe bustier en satin argent à l’esprit 19ème siècle. Maroquinerie et Accessoire: Sac à main, petite maroquinerie, gants, les lunettes, foulards, etc. Comme toutes les marques de luxe, Nina Ricci a également une ligne de maroquineries et d’accessoires. Ces produits sont vendus dans les boutiques individuelles de Nina Ricci et aussi dans les grands magasins tels que Galeries Lafayette. Lingerie



2



http://www.abc-luxe.com/actu_presse/actu_marques.php?marque=Nina%20Ricci - article du 31/10/2005
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La ligne lingerie de Nina Ricci représente également une partie importante de l’activité de cette marque. Les collections de lingerie reflètent l’esprit féminin et se positionnent comme des produits haut de gamme. Parfums Parfums de Nina Ricci sont fabriqués et conditionnés depuis 1973 à Ury, au sud de Paris, dans un centre de production qui allie savoir-faire traditionnel et technologie de pointe. Parfums féminins Cœur-Joie En 1946, Robert Ricci décida de créer le premier parfum de Nina Ricci. Il demanda à Germaine Cellier (célèbre "nez" féminin de la maison Roure) la conception d’une fragrance verte et fleurie qu’il nommera CŒUR JOIE. Il confie la réalisation d’un flacon en cristal à son ami d’enfance, Marc Lalique. L'Air du Temps En 1948, Robert Ricci lança L’AIR DU TEMPS. Parfum qui sera classé parmi les cinq meilleurs du monde (avec SHALIMAR, CHANEL N°5, ARPEGE et JOY) On prétendit qu’il se vendait chaque seconde un flacon de ce parfum quelque part dans le monde. Francis Fabron (Givaudan-Roure) fut le créateur de ce parfum. Le sculpteur Jean Rebull dessina le premier flacon. Il représentait un soleil ovale en cristal avec une colombe sculptée sur le bouchon. Le célèbre « flacon aux colombes » et son couple de colombes voletant au-dessus du bouchon était un symbole d’amour et de tendresse. Il fut créé en 1951 et il connut plusieurs variantes. Ce flacon aux colombes a été dessiné par Robert Ricci et Marc Lalique. A cette époque, la famille Lalique fabriquait des flacons en exclusivité pour la Maison Ricci car Robert était très lié avec Marc Lalique. Les années suivantes, Ricci lança FILLE D’EVE (1952), CAPRICCI (1961), MADEMOISELLE RICCI (1967), FAROUCHE (1974), FLEURS DE FLEURS (1980), Nina (1987) est le parfum qui a été crée par Robert Ricci en hommage à sa défunte mère, le parfum symbole qu'il considère comme la parfaite expression de son credo artistique. Le lancement de "Nina" à l'Opéra de Paris est l'un des moments inoubliables dans l'histoire de la Maison de Couture. Et comme si les fées présidaient au spectacle, Gérard Pipart reçoit le 22ème Dé d'Or de la Haute Couture pour sa collection Printemps/Eté. DECI DELA (1995) et LES BELLES DE RICCI (1997), LES BELLES DE MINUIT (1998). Lancement de "Premier Jour" en 2001 qui est le premier né de la nouvelle ère Ricci. Son nom, sa vocation et son image le posent comme un acte de foi tel que l'avait été L'Air du Temps à son époque. Un nouveau parfum de Ricci a été lancé en 2004 en apportant le nom « Love in Paris »
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Parfums masculins Signoricci Le premier parfum masculin Signoricci a été crée en 1975. Ricci-Club, [Mémoire d’Homme] Cosmétiques : "Le Teint Ricci", ligne de Beauté Soin et Maquillage. "Prêt-à-porter de Peau", nouvelle ligne Maquillage et Soins. Prêt-à-porter de Peau est la nouvelle ligne de maquillage et de soin construite telle une collection, est aujourd’hui un nouveau partenaire beauté, une réponse cosmétique qui apporte efficacité, facilité et plaisir au quotidien. Soin visage lingerie, make up habillage, la beauté a désormais son vestiaire. Sources : http://www.modeaparis.com/vf/couturiers/nri/ http://www.ninaricci.com/ http://www.objectifbeaute.com/ninaricci/automne-hiver-2004.php
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2. LES FINANCES Les comptes de la marque Nina Ricci ont été soumis a de violentes fluctuations, et ce notamment depuis les années 1990. Dans l’ensemble, on peut parler d’une mauvaise santé financière de la marque. La division parfums, malgré un grand succès pour l’Air du Temps qui est aujourd’hui encore l’un des 5 parfums les plus vendus au monde, enregistre des résultats négatifs. Les comptes de la division Haute couture ne sont pas plus reluisants. Les informations ont été très difficiles à rassembler. Nous n’avons pas pu réaliser un véritable diagnostic Financier de la marque. Les comptes consolidés ne nous sont pas parvenus malgré un intense lobbying auprès du département financier du groupe. De même, une visite au siège de Nina Ricci ne nous a pas permis d’obtenir le moindre document financier auprès du directeur Financier et comptable. La raison évoquée a été une volonté de confidentialité. : la maison refuse de communiquer sur sa situation financière. Nous allons donc tenter d’analyser les différentes phases de la marque tant en terme de propriété juridique qu’en terme financier. Puis nous nous intéresserons de manière plus détaillée à la période 1996/2004.



Nina Ricci : de la maison familiale Parisienne à la multinationale PUIG La maison est en bonne santé financière jusque dans les années 1990. La suite des événements va provoquer la mort de la maison et la fermeture de l’atelier. Après avoir accumulé 92 millions de pertes en deux ans , alors que seulement cinq modèles des collections 1998 ont jusqu'à présent séduit les clientes, les héritiers de Nina Ricci décident d’arrêter l’aventure .La guerre du golf va venir amplifier les mauvais résultats du département couture de la marque, les riches clientes du Moyen Orient, largement responsables des ventes de la maison, arrêteront en effet leurs achats .La société qui s’était établit rue François-Ier décide donc de fermer ses célèbres ateliers. Cela entraînera le licenciement de 96 personnes sur 128.



Ouverture du Capital au groupe ELF SANOFI Le groupe Sanofi ELF va par la suite prendre une participation minoritaire de la maison. Les héritiers, vont organiser l’ouverture du Capital en faveur du groupe ELF Sanofi, déjà distributeur de la marque aux Etats-Unis à partir de 1988. Sanofi est une société anonyme filiale de la Société Nationale Elf Aquitaine. Elle est principalement active dans les secteurs de la santé humaine, des bioactivités, ainsi que des parfums et produits de beauté. Les résultas financiers de la marque restent instable sur la période et cette dernière cumule les pertes. C’est dans ce contexte financier chaotique que le groupe va céder ses parts au groupe Puig.



Acquisition de la marque par le groupe Puig: En 1998, Nina Ricci va entrer au sein du groupe Espagnol Puig Beauty & Fashion. Puis, en 2003,
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l’entreprise était composée de 5000 personnes, dont plus de 60% hors du territoire Espagnol et plus de 30 sociétés à travers le monde distribuent nos produits dans plus de 150 pays. La division Luxe regroupe les entités Nina Ricci Parfums, Paco Rabanne parfums, Payot et Helena Herrera. Le CA du groupe s’élevait en 2000 a 800 millions d’Euros, et celui de la division luxe a 240 millions d’Euros, soit 30 % du CA total du groupe. Le groupe Puig a multiplié par deux son chiffre d'affaires et atteint en 2001 les 914 millions d'euros. En 2001, le groupe a réalisé 54% de son chiffre d'affaires hors du territoire espagnol. De plus, après une fructueuse collaboration, il a acquis les parts des Parfumeries Gal que le groupe Sainz de Vicuña et la société Colgate possédaient jusque là (55%). Il a également mené à bien une profonde restructuration de l’entreprise, remplaçant la gestion actuelle par pays par un nouveau système de gestion en fonction des différents types de marchés : Fragrances & Personal Care, Prestige Beauty Brands et Fashion. Au cours des deux prochains exercices, (2002-2003), Puig investira plus de 100 millions d’euros.



Analyse financière période 1996/2004 : La base de données Orbis nous a permis de récolter des données financières concernant les divisions Couture et parfums de la marque Nina Ricci sur la période 1996/2004. Ces données sont destinées à informer les actionnaires sur la rentabilité des firmes. Nous ne disposons conséquemment pas des bilans, comptes de résultas et SIG. Tout d’abord, nous présenterons une liste de ces données exprimées en milliers d’Euros ou en pourcentage. Nous tenterons par la suite de dresser un bilan des finances et de la santé financière de la griffe de 1996 à nos jours.
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(Valeurs exprimées en Euros HT): NINA RICCI COUTURE Employees Cash Flow Return on shareholders Funds% ADDED VALUE



2004 2003 72 90 -7,4 -4,1 -343 -221 -889 1,8



2002 2001 2000 1999 1998 1997 1995 0 0 0 41 120 0 0 -456 2,2 3,2 3 -6 590 -9 -31 35 96 313 n.a -12 n.a 3,7 3,9 3,3 5 337 9 -9



ROCE% Gearing% Profit per employees



-133 160 -94



-138 59 -70



-25 55 22 6,05 n.a n.a



171 -20 -199 -13



192 -18 -370 -10



363 -8 -36 16



-59 145 -19



-209 68 -64



-27 133 -22



83 17 n.a



143 131 n.a



-16 -3 n.a 208 -20 n.a



-34 n.a n.a



467 -3 -14 23



483 4 -12 30



455 -3 -8 18



533 -24 -47 4



662 -4 -12 26



681 -7 -11 22



-7 58 -10



-6 41 -9



-1 82 -6



-11 237 -23



-4 100 -10



64 85 -10



NINA RICCI Parfums



Employees Cash Flow Return on shareholders Funds% ADDED VALUE ROCE% Gearing% Profit per employees



Division Nina Ricci couture : -La marque présente des cash flow faibles ou négatifs, hormis en l’an 1997, cela signifie que la différence entre ces recettes d’exploitations et ses dépenses d’exploitation est négative. La firme ne dégage aucun surplus et ne peut prétendre à un éventuel autofinancement. C’est donc un très mauvais signal pour Nina Ricci Couture, qui ne peut pas sur la période financer de nouveaux investissements ou verser des dividendes à ses actionnaires. -Le profit avant impôt exprimé en pourcentage des investissements des actionnaires (Return on shareholders Funds) est positif sur la période de 1999 à 2001. Il décroît par la suite de façon alarmante pour atteindre -343 % en 2004.Le retour sur investissement pour les actionnaires est donc négatif, ce qui constitue un deuxième signal de mauvaise santé financière pour la marque. -Les Valeur ajoutée (Added Value) sont globalement positifs de 1995 à 2003 avec un pic a 337 en 1998.La VA en 2004 est dramatique :-884, la griffe ne parvient pas à créer de la richesse :nous pouvons en déduire que la vente des modèles ne permet pas le paiement des consommations intermédiaires et ne permet donc pas de rémunérer l’ensemble des acteurs ayant contribué à la vie de l’entreprise (Actionnaires, salariés, Banque…).La situation est donc des plus alarmante pour Nina Ricci couture qui présente une VA très négative en 2004. -Le profit par employé est constamment négatif, le facteur travail ne parvient pas à créer de richesse.
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-Le ROCE (Return On Capital Employed) ou retour sur investissement est sur les deux dernières années négatifs, la rentabilité financière pour les actionnaires est négative. -Le levier financier ou gearing fluctue fortement d’une année sur l’autre et par trois fois les 100 % : la firme augmente ses risques financiers car les frais financiers sont des charges fixes qui augmente avec le volume d’emprunt. De même elle réduit son indépendance financière et limite ses capacités d’endettement futures.



Division Nina Ricci Parfums : - 3 signaux négatifs qui témoignent des difficultés financières de la griffe : Cash flow, return on sahreholders funds et ROCE négatifs. - La VA est positive jusqu’en 2003. -Le gearing est élevé sur l’ensemble de la période. -Les profits par employés sont toujours négatifs.



Analyse globale Nina Ricci : → Une rentabilité financière négative qui ne permet pas de rémunérer les actionnaires et qui se traduit même par une destruction de valeur pour ce dernier. → Un levier d’endettement fort ne laissant que peu de marge a la marque pour procéder à de nouveaux emprunts et qui accroît le risque financier. → Des cash flow et des Valeurs Ajoutées négatives révélant l’incapacité de Nina Ricci a rendre rentables ses activités. → Une forte volatilité des indicateurs d’une année sur l’autre témoignant de l’instabilité des résultats du groupe selon les années, ce qui constitue un mauvais signal pour les apporteurs de capitaux (banque et shareholders). 3. LE MARKETING/ LA COMMUNICATION Forces : - La maison Nina Ricci compte beaucoup sur les idées originales du marketing, elle base sa stratégie essentiellement sur l’art et la création3. - C’est une marque de renom avec beaucoup de notoriété, notamment avec le parfum « L’air du temps » qui est l’emblème de la marque et qui est compris dans les 5 parfums les plus vendus au monde. - Participation au défilé de mode de janvier 2006, sur les codes de « l’Air du Temps », puisque c’est sur cette ligne que la marque est reconnue. - La marque expose ses chapeaux à l’atelier – musée du chapeau à Chazelles – sur – Lyon4. - La formation « Compétence Européenne Esthétique et Parfumerie » comprend des conférences où la marque est représentée, et des cours sur les produits et atelier de maquillage de Nina Ricci5.



3



Livre « Nina Ricci » Marie France Pochna page 235



4



http://www..museeduchapeau.com/index2.htm



5



http://www.cerf.formation.com/esthetique/ceep3.htm
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Faiblesses : - L’image de marque de Nina Ricci est avant tout le romantisme intemporel. Mais c’est aussi le respect de la féminité, un caractère ludique6, l’élégance, le raffinement, la tradition, la discrétion, le rêve et des produits de qualité parfaite7. Toutefois, la Maison a du mal à communiquer, et elle a de grandes difficultés pour renouveler son image de marque8. L’image de marque est en réalité vieillissante. - Cela fait 4 fois qu’elle change de directeur artistique en 4 ans9, ce qui veut dire qu’elle n’arrive pas à trouver personnage qui puisse retranscrire exactement son image de marque avec beaucoup de création et d’art. C’est une Maison de couture prestigieuse qui prend de l’âge, son objectif principal est donc de rajeunir son image. Nina Ricci connaît donc un réel problème de créativité et d’innovation, notamment dans ses collections, le suédois Lars Nillson sera-t-il relever le défis ? 4. LES RESSOURCES HUMAINES Forces : - Marmotte est la styliste maquilleur de Nina Ricci, très réputée dans son domaine, elle a obtenu le prix du meilleur maquilleur en 200410. - Lars Nilsson est un créateur renommé, il a travaillé chez Chanel, Christian DIOR, Christian LACROIX et Ralph LAUREN. Il a collaboré à au moins 18 collections haute couture.11 - Séparation des métiers parfums/ couture ce qui renforce la qualité du travail, véritable spécialisation du savoir faire. Faiblesses : - Le contrôle absolu de la marque Nina Ricci par le groupe PUIG : dépendance de la marque.
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http://www.chez.com/phine/Parfum/ricci.html
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Livre « Nina Ricci » Marie France Pochna pages 200, 203, 235,
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Les groupes mondiaux du luxe. Collection Perspectives stratégiques et financières 2003 (Etude Eurostaf) page 182
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International Herald Tribune of tuesday, march 9, 2004
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http://www.abc-luxe.com/actu_presse/actu_marques.php?marque=Nina%20Ricci - article du 01/04/2004
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Le Nouvel Observateur « Lars Nilsson : Lueurs boréales chez Nina Ricci » du 11/03/2004
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5. LA RECHERCHE ET DEVELOPPEMENT12 a) Cosmétique L'Institut Européen de Biologie Cellulaire est une société privée, spécialisée dans la recherche et le développement de peptides biomimétiques. Créée en 1993, la PMI toulousaine est à la pointe de la recherche mondiale et possède un savoir-faire unique dans le développement et la fabrication de ces peptides de synthèse qui ont un comportement et des propriétés identiques à ceux naturellement produits par l'organisme. L'IEB est parvenu à copier certains des peptides naturels chargés de réparer, régénérer, protéger ou détruire certaines cellules de l'épiderme. Incorporés dans des produits cosmétiques, ces peptides biomimétiques actifs par voie topique se substituent aux molécules natives et aident l'épiderme à lutter contre les signes du vieillissement mais aussi contre certains dérèglements. Lancés en juin 1997, ces peptides biomimétiques sont aujourd'hui incorporés dans de nombreux soins "anti-âge" notamment chez Nina Ricci. Une année plus tard, l'IEB a lancé un mimétique de la M.S.H. (Melanocyte Stimulating Hormone). Cette protéine qui est connue pour stimuler la pigmentation, a également une action anti-inflammatoire immunorégulatrice est incorporé dans des gammes de produits solaires de Nina Ricci, il permet un bronzage protégé et actif. b) Textile La dynamisation du Textile-Habillement13 passe inévitablement par le renforcement de l'utilisation des nouvelles technologies. Cette évolution vers les textiles de demain passe par une modernisation de tous les procès et le numérique contribue à ce changement. Il s'agit de soutenir l'innovation dans les entreprises textiles en s'appuyant sur l'outil numérique omniprésent en terme de management, de stratégie industrielle, commerciale et internationale, de R&D, de gestion de production, de contrôle qualité, de distribution, de logistique. Nina Ricci participe parmi d’autres à ce projet de coopération : - Projet supervision, automatisation, instrumentation, vision artificielle, notamment par la création d'une plateforme technologique et l'accueil de chercheurs. Projet Entreprise Etendue constitué de deux plateformes. - Veille, Tendances, création et numérique : mise en oeuvre et développement des projets de coopération (bases de données, sites Internet, etc.) à travers la veille. - Création d'un laboratoire d'usage pour associer en permanence industriels et chercheurs afin d'obtenir une réactivité maximale. Projets de R&D : Vision artificielle, Traitement de l'information par capteurs intelligents des procès industriels, Contrôle de commande procès, Aide à la décision pour la maintenance industrielle, Pilotage distant des matériels, Tricotage intégral, Défilé virtuel – Show Room virtuel, E-commerce,
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L'Institut Européen de Biologie Cellulaire - A la pointe de la recherche mondiale sur les peptides biomimétiques
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www.lesechos.fr- Roanne pôle textile Loire-Rhône - Projet non labellisé
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Mise à plat des interfaces de la chaîne en amont avec l'aval distribution, Copie Contrefaçon, Micro/nano Technologie... Nina Ricci travaille sur l’innovation du tissu et donc a lancé récemment une ligne de lingerie avec un matériau innovant : le "silk milk", un mélange de soie, de fibre de lait (anallergique) et de fil extensible qui procure plus de douceur et de confort. Forces : - Avantage concurrentiel vis-à-vis d’autres acteurs - Innovation constante - Campagnes publicitaires justifiées Faiblesses : - plus concentré sur les cosmétiques que sur le tissu



B - Externe : LE MACRO-ENVIRONNEMENT Le macro-environnement comprend quatre dimensions qui vont avoir un impact sur le secteur des cosmétiques et produits de beauté. 1. L’ENVIRONNEMENT POLITIQUE a) Les aspects législatifs et réglementaires La loi Veil du 11 juillet 1975 définit les ingrédients cosmétiques légitimes des produits. La recherche et le développement étant très importants dans le secteur des cosmétiques, la réglementation est contraignante afin de faire face à des problèmes tels que la nocivité. Plusieurs organismes exercent un contrôle juridique sur la fabrication des cosmétiques : • l’Afssaps (Agence française de sécurité sanitaire des produits de santé), qui assure de la nontoxicité des formules • le BVP (Bureau de Vérification de la Publicité) • la DFCCRF (Direction Générale de la Concurrence, de la Consommation et de la Répression des Fraudes). Depuis 1998, une réglementation européenne contraint les firmes à détailler les composants chimiques sur les boîtes, à partir d’une liste de matières premières autorisées. Suite à la crise de la vache folle, l’arrêté du 28 août 1996 suspend les extraits de bovins, bovins et caprins; une décision similaire a été prise au niveau de la Communauté Européenne le 7 juillet 1997. La CEE (Communauté Economique Européenne) veut instaurer un marché commun des produits cosmétiques en déterminant au niveau communautaire les règles qui doivent être observées en ce qui concerne en particulier leur composition et l'information à fournir aux consommateurs et à tenir à disposition des autorités nationales de contrôle dans le souci de protéger la santé publique.
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La directive 93/35/CEE du Conseil, du 14 juin 1993 : • une définition des produits cosmétiques ; • les Etats membres veillent à ce que ne soient pas attribuées aux produits cosmétiques des caractéristiques qu'ils ne possèdent pas ; • si un Etat membre constate, sur la base d'une motivation circonstanciée, qu'un produit cosmétique, bien que conforme aux prescriptions de la directive, présente un danger pour la santé, il peut provisoirement interdire ou soumettre à des conditions particulières sur son territoire la mise sur le marché de ce produit. Il en informe immédiatement les autres Etats membres et la Commission en précisant les motifs justifiant sa décision ; • tout acte individuel, pris en application de cette directive, portant restriction ou interdiction à la mise sur le marché des produits cosmétiques est motivé de façon précise. Il est notifié à l'intéressé avec l'indication des voies de recours ouvertes par la législation en vigueur dans les Etats membres et du délai dans lequel ces recours peuvent être présentés. Les labels et signes de qualité : Les partenaires du projet ont pu relever un certain nombre de labels et de signes de qualité relatifs aux produits cosmétiques et d’hygiène corporelle. Labels communs à tous les pays : • «Ce produit n’a pas été testé sur les animaux» Ce n’est pas un label de garantie ou de sécurité, mais une information qui s’adresse aux consommateurs sensibles au thème de la vivisection et du bien être animal. Certaines entreprises ont adhéré au label international «non testé sur les animaux», créé sur l’initiative d’une cinquantaine d’associations de défense des animaux parmi les plus importantes du monde. Les entreprises qui ont obtenu ce signe s’engagent à ne procéder à aucune expérimentation sur les animaux, ni à les confier à d’autre, ni à acheter des matières premières chez des fournisseurs qui effectuent ou font effectuer des tests sur les animaux. La directive 2003/15/CE a réglementé l’usage de cette mention, tandis que l’on attend encore la publication de principes directeurs, qui sont actuellement examinés par les services juridiques de la Commission. En attendant, l’industrie européenne a souligné l’importance de ne pas utiliser l’expression du type “non testé sur les animaux” quand la loi interdit déjà l’expérimentation sur les animaux. • «Ce produit ne contient pas d’ingrédient d’origine animale» Cette accroche a été créée pour faire savoir au consommateur que le produit n’est pas fabriqué avec des substances d’origine animale. Ce type d’information a probablement vu le jour suite à la maladie de la vache folle. Toutefois, les produits mentionnant ce «label» sont très rares. • Point vert Le point vert ou Der Grüne Punkt est un logo international, mais non pas un symbole écologique. Ce logo, qui est le plus répandu au monde, est apposé sur des millions de produits en vente. Il signale au consommateur que le fabricant contribue financièrement à un dispositif pour la collecte différenciée des déchets, mais ne garantit pas - comme on le croit généralement – un emballage plus écologique ou recyclable. Le 5 avril 2000, la Commission a présenté une proposition de directive du Parlement européen et du Conseil modifiant, pour la septième fois, la directive 76/768/CEE du Conseil concernant le rapprochement des législations des Etats membres relatives aux produits cosmétiques [COM(2000) 189 final - Journal officiel C 311 E, 31.10.2000].
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La modification de la directive 76/768/CEE proposée poursuit quatre grands objectifs : • introduire une interdiction définitive et permanente de la réalisation d'expérimentations sur des animaux pour les produits cosmétiques au sein de l'union européenne ; • modifier l'interdiction de la mise sur le marché des produits cosmétiques contenant des ingrédients ou des combinaisons d'ingrédients expérimentés sur des animaux, en introduisant une interdiction de réaliser des expérimentations animales pour des ingrédients ou des combinaisons d'ingrédients, et en rendant obligatoire l'utilisation de méthodes alternatives validées pour tester les substances chimiques utilisées dans les produits cosmétiques, dès que ces méthodes deviennent disponibles ; • réviser les dispositions législatives actuelles, afin de les rendre conformes aux règles de l'Organisation Mondiale du Commerce et applicables sur le plan juridique et en pratique ; • améliorer l'information fournie aux consommateurs, en autorisant l'utilisation de revendications selon lesquelles on n'a pas recouru à l'expérimentation animale. Quant à la distribution sélective, elle est régit par le règlement 2790/1999 du 22 décembre 1999 mis en place par la Commission Européenne. Chaque distributeur est libre de recourir à Internet pour faire de la publicité ou vendre ses produits. Le producteur peut toutefois imposer des normes de qualité dans l’utilisation du site pour vendre des produits. La loi n°96-588 du 1er juillet 1996 sur la loyauté et l’équilibre des relations commerciales pose les principes de la liberté des prix de la concurrence. Elle interdit la revente à perte par les distributeurs et limite l’abus de dépendance économique dans les relations commerciales. Toutes les marques nominatives de tout groupe (comme ‘Nina Ricci’, ‘L’Air du temps’, ‘le teint RicciNina Ricci’ et les marques figuratives comme ‘le teint Ricci-Nina Ricci') doivent faire l’objet d’un enregistrement régulier auprès de l’INPI, l’Institut national de la Propriété Industrielle. L’article L.713-4 du Code de Propriété Intellectuelle dispose que " le droit conféré à la marque ne permet pas à son titulaire d’interdire l’usage de celle-ci sans son autorisation pour des produits qui ont été mis dans le commerce dans la Communauté Européenne ou de l’Espace Economique Européen sous cette marque par le titulaire ou avec son consentement". 14 Le Bureau de la vérification de la publicité, une association d’opérateurs économiques (industrie, publicité, presse), adopte des principes directeurs sur la publicité (adoption volontaire, donc non règlementaire). En France, les activités de contrôle et la promotion de la sécurité dans ce secteur sont maintenant enrichies (loi 2004) par le système de «Cosmétovigilance» organisé par l’Agence Française de Sécurité sanitaire des produits de santé, déjà mentionnée.15 Ces deux dernières années, l’AFSSAPS a développé des initiatives dans trois directions : • Problématiques générales sur la santé publique suite à la présence de composants potentiellement nocifs ; • Gestion des effets indésirables ; • Gestion des résultats des contrôles sur les produits cosmétiques considérés comme non satisfaisants par les laboratoires de l’AFSSAPS.
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07/6/02 - www.legalbiznext.com/ : L’épuisement du droit de marque et la charge de la preuve, le cas : Nina Ricci
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Institut National de la consommation
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2. L’ENVIRONNEMENT ECONOMIQUE a) L’industrie de la parfumerie et des cosmétiques ne connaît pas la crise Le marché mondial des cosmétiques, tous circuits confondus, est estimé à 90 milliards de dollars, répartis entre le maquillage (19,3 %), les parfums (54,7%) et les produits de soin (26%). En 2004, le chiffre d’affaire mondial de la parfumerie (parfums et cosmétiques) s’élève à 14,11 milliards d’euros (chiffre en hausse de 2,6% par rapport à 2003). La France réalise à elle seule 46% de ce chiffre d’affaire, selon la répartition suivante : • 36% pour les parfums féminins • 11% pour les produits pour hommes (soins, maquillage). La France représente un marché mature, dynamique, hyperconcurrentiel, fragmenté et saturé. « Le retournement économique de 2001, soit les événements du 11 septembre, n’a guère affecté les industries du secteur, ni en France ni à l’exportation », selon le président de la Fédération des industries de la parfumerie (parfumerie, cosmétiques, capillaires, toilette). La progression des ventes du secteur a été particulièrement forte à l’export où l’activité atteint 6,7 milliards d’euros, en hausse de 9,7%. Les exportations se répartissent de la manière suivante : • 2/3 vers l’Union Economique Européenne (Allemagne, Royaume-Uni, Espagne) • USA • Pays émergents (Russie) • Forte progression en Inde et en Asie Au niveau de la distribution, il y a au une croissance de 7,4% du circuit de la vente directe (vente par correspondance), de 6,2 % de la parapharmacie. Les Français sont de plus en plus attirés par le luxe, les marques multiplient leurs lancements pour asseoir leur notoriété et conserver les places de leaders. Les marques cherchent à séduire en lançant des produits de plus en plus complexes avec des packagings sophistiqués et innovants. Les entreprises veulent séduire les clients par leur politique de développement transversal et l’enrichissement de leur gamme de produits. Les Français détiennent le record du monde de dépenses en parfums et cosmétiques : 204 euros par an. b) Evolutions et perspectives du marché 1) Les prix On peut constater un phénomène de déplacement de la demande vers le haut de gamme, ce qui a peu de conséquence sur les prix à la consommation, car toutes les marques positionnent leurs produits dans les mêmes fourchettes de prix. Cependant, la croissance des circuits de distribution ne joue pas en faveur de l’augmentation des prix, car les puissantes centrales d’achat négocient de plus en plus des remises ou des produits gratuits. Les prix à la consommation suivent aussi la hausse des prix de vente industriels.
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La multiplication des opérations de concentration, surtout concernant les produits de toilette, a limité l’impact de l’augmentation des tarifs des fabricants. Cependant le degré de diversification est faible : 83% du chiffre d’affaires du secteur est réalisé par la fabrication de parfums et produits de toilette. 2) Les ventes par segment de marché Les produits de maquillage représentent 34% du chiffre d’affaires des produits de beauté, les plus vendus étant : - les produits pour le visage - les produits pour les yeux et les lèvres - les produits pour les ongles Les produits de soin pour le visage ont augmenté de 6,2% : - les soins : 74,4% de part de marché, soit une augmentation de 6,8% ; - les démaquillants : 15,7% de part de marché, soit une augmentation de 6% ; - les lotions : 5,7% de part de marché, soit une augmentation de 0,3% ; - autres (beauté homme) : 4,2% de part de marché, soit une augmentation de 6,1%. Les produits de soin pour le corps ont augmenté de 8% : - les soins : 45,5% de part de marché, soit une augmentation de 11,3% ; - les produits solaires : 27,1% de part de marché, soit une augmentation de 3,3% ; - les produis pour les mains : 13,8% de part de marché, soit une diminution de 4,9% ; - autres (coffrets, trousses) : 6,8 % de part de marché, soit une augmentation de 27,8% due aux cadeaux de fin d’année, à la Saint Valentin, aux anniversaires. 3. L’ENVIRONNEMENT SOCIAL L’environnement social a un impact sur le comportement des consommateurs. a) Les exigences du consommateur De nos jours, le consommateur est au centre des intérêts des entreprises. Tous ses besoins doivent être satisfaits voire anticipés. Il est de plus en plus exigeant et averti. On ne peut plus lui vendre n’importe quoi, il a la possibilité de se renseigner sur la fiabilité des informations, notamment par Internet. Les clients connaissent les composants des produits, leurs caractéristiques. Les consommateurs exigent une certaine qualité, qui est propre aux produits de luxe. Ils ont différentes attentes selon leur âge, leur type de peau. C’est pourquoi, par exemple, il existe des produits ethniques adaptés aux épidermes des populations de couleur. 1) Le culte de la jeunesse La tendance démographique a un impact sur les consommateurs : bien que la population a tendance à vieillir, elle ne veut pas perdre l’illusion de sa jeunesse. Les personnes veulent entretenir leur peau et l’embellir. Le secteur des produits de beauté est donc en forte position pour satisfaire les besoins des consommateurs, puisque les premiers signes de vieillissement se traduisent par des signes extérieurs (rides, relâchement de la peau, cheveux blancs…). La quête éternelle de la jeunesse permet aux marques sélectives de proposer des élixirs de plus en plus onéreux ; même les gammes les moins
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chères ont un packaging de luxe. 4. L’ENVIRONNEMENT TECHNOLOGIQUE : L’INNOVATION L’innovation est fondamentale en cosmétiques. Il existe une véritable surenchère d’innovation pour promettre aux consommateurs de retarder les effets du vieillissement. Le packaging joue aussi un rôle essentiel pour le développement, le marketing et la communication des parfums et cosmétiques. La conception du couple produit / packaging est complexe, elle fait appel à toutes les formes d’innovations, les délais de mise en œuvre sont très courts. Pour être à la pointe de l’innovation, depuis une décennie, les marques s’inspirent des recherches des plus grands laboratoires (le MIT ou Harvard aux Etats- Unis, le CNRS ou l’INSERM en France). La cosmétologie confie désormais l’esthétique aux blouses blanches. Selon Danièle Allérès, auteur d’Industrie et Cosmétique, « Jadis considérées comme pourvoyeuses de produits de luxe, les marques se sont tournées vers la science, avec la crise des années 80, pour des raisons économiques. Elles ont voulu sortir de l’achat plaisir pour devenir indispensables. On n’embellit pas sa peau, on la soigne. La caution scientifique donne bonne conscience. » D’ailleurs impossible aujourd’hui de lire les magazines féminins sans avoir un manuel de physique-chimie sous la main. Les grandes firmes ont investi dans la recherche fondamentale de la peau (surtout L’Oréal et LVMH) et se sont dotés de laboratoires sophistiqués dont ils ne cessent d’augmenter les budgets. a) Un rêve changeant Aujourd’hui, la mode est aux préparations fraîches et impalpables. C’est pourquoi les laboratoires conçoivent des gels, des voiles fins au toucher, alors que, il y a une quinzaine d’années, nous voulions pour la peau, du « confort », du nourrissant, donc des crèmes grasses. Les laboratoires essaient de mettre au point des soins fondants, comme a su le faire l’industrie alimentaire, avec l’aspect crémeux et onctueux de la mousse au chocolat par exemple. Pour laisser place à la sensualité de la matière, les produits cosmétiques sont de moins en moins parfumés, ce qui permet aussi de ne pas agresser la peau. b) Un herbier de beauté La Commission Européenne vient de recenser 115 plantes précieuses utilisées par la cosmétique dont les efforts ont été mesurés. Le végétal est un élément marketing, surtout depuis la crise de la vache folle qui a entraîné un refus des molécules grasses d’origine animale. Très séduisant, le végétal mobilise l’énergie et l’appétit des grandes firmes. 5. ENVIRONNEMENT CULTUREL Après une période matérialiste, hommes et femmes aspirent à un monde plus pur, ils s'échangent des parfums, inspirés par la recherche d'une nouvelle fraîcheur. Guerre du golfe et sida : la fin du deuxième millénaire cristallise des peurs inconscientes. Pour échapper à un monde matériel envahissant, on s'éclate au rap ou à la techno, on se réfugie dans le cocooning ou le new age. Internet étire à l'infini les mailles de son filet. C'est le village planétaire.
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Certains parfums rassurent dans des persistances d'enfance. Ils allient en douceur le goût et l'odeur : vanille, caramel, lait... L'homme s'ouvre au monde des émotions, il se parfume pour séduire. Réaction aux années 80, les nouvelles eaux sentent l'eau comme pour assouvir un désir de purification. Parfums marins, aquatiques, végétaux puis naturels pour retourner à l'essentiel : la terre, le feu, l'eau, le vent. 6. ANALYSE DE LA CONCURRENCE16 1. L’intensité de la rivalité entre concurrents - Le positionnement concurrentiel : La marque NINA RICCI doit intégrer prestige, image, présence publicitaire, communication symbolique et caution scientifique. Elle est donc souvent en synergie avec d’autres secteurs (habillement de la personne par exemple). Nina Ricci est une marque de positionnement haut de gamme. La marque se consacre : • au maintien de sa position dominante pour ses produits leaders (parfum L’Air du Temps) • au lancement de nouveautés variées (au travers des collections semestrielles de maquillage par exemple, ou du lancement d’éphémères) • à la conquête de nouveaux marchés - L’impact de la structure concurrentielle : Le marché des cosmétiques est un secteur d’activité à forte concentration, du fait notamment des investissements de recherche et de publicité. Ainsi les dix premiers groupes mondiaux réalisent plus de 55% des ventes de cosmétiques à travers le monde. Toutefois, la taille et le dynamisme du marché permettent à de nombreux outsiders de subsister, voire de prospérer. - La croissance de la demande liée au secteur : L’arrivée de la génération des baby-boomers à la retraite, l’expression des minorités ethniques et culturelles, ainsi que l’entrée de plus en plus précoce des « teenagers » dans la société de consommation bousculent les segmentations traditionnelles. Cette diversité des attentes prépare le terrain à une expansion du marché, mais qui s’exprime selon deux voies contraignantes : • la voie du morcellement : prolifération des offres produits, formulées en fonction d’attentes spécifiques selon l’âge, l’appartenance ethnique, les soucis spécifiques en matière de soin, les exigences éthiques, les influences esthétiques ou exotiques, les styles de vie (kits de voyage, etc.), voire les apports thérapeutiques. • la voie du pluri équipement : diversification des occasions d’usage, et des justifications qui s’y rattachent, avec des maquillages au quotidien, occasionnels, accessoirisés, exprimant une humeur, une envie, une fantaisie.
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Cours de Management stratégique des industries du Luxe, Etude sectorielle : Les produits de beauté et cosmétiques de



luxe (mars 2002)
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2. La menace des nouveaux entrants Certes, on assiste tendanciellement au déclin des marques locales de second rang, caractérisées par un bon rapport qualité/prix, mais aussi par une moindre promesse symbolique et une offre trop traditionnelle, suiveuse en termes de tendances comme en niveau de technicité. Mais a contrario, des marques de niche, à promesse alternative, émergent, trouvant leur justification dans l’expression pour le consommateur de nouvelles attentes. - Les conditions d’entrée : Imposer une marque nouvelle en cosmétique est devenu aujourd’hui beaucoup plus difficile qu’il y a seulement quelques décennies dans le bouillonnement économique de l’après-guerre et des « trente glorieuses ». Il convient désormais de se poser la question : « pourquoi cette marque réussirait-elle sur un marché où l’offre est déjà si abondante, son identité est-elle assez forte et assez reconnue, quelle valeur ajoutée cette marque apporte-t-elle à la matérialité du produit ? » - La maîtrise des facteurs clefs de succès : Les prétendants à l’entrée dans le secteur des cosmétiques rencontrent les problèmes d’une percée difficile sans notoriété établie et d’une inflation des coûts de lancement. Toutefois, le marché de la beauté est en pleine effervescence et traverse une période d’intense redéfinition. Longtemps dominée par quelques géants, l’offre est appelée à se renouveler et à se fragmenter pour s’adapter à l’éclatement des attentes du marché. La soif de prestige et de rêve laisse place à d’autres demandes, plus concrètes, plus individuelles. On constate notamment : - la prédominance de la recherche de bien-être - la persistance des critères de qualité et d’efficacité - une demande pour plus de spiritualité, et si possible d’humour Aux Etats-Unis, ces attentes nouvelles permettent l’éclosion de marques très prometteuses qui remettent en cause la suprématie des plus grandes. Ces petites marques jouent la carte de la différenciation, voire du communautarisme et proposent des thérapies alternatives. Grâce à une communication décalée, elles séduisent et fidélisent une clientèle complice. Elles profitent aussi à plein des canaux de distribution en développement, comme les enseignes spécialisées, les spas, et surtout Internet. 3. La pression des produits de substitution Il convient de se demander quels sont les produits qui peuvent assurer la même fonction que les produits cosmétiques de luxe. On distingue tout d’abord les acteurs du mass market (discounters, drugstores, les magasins spécialisés bas de gamme). Ainsi, dans les produits de beauté, les rôles sont partagés comme suit : • la grande diffusion (33,9%) : en 1998, le rayon parfumerie hygiène et beauté a généré en moyenne 7,3% du chiffre d’affaires d’une grande surface. Pour accroître ses ventes sur ce secteur, la grande distribution (Carrefour, Leclerc) joue désormais de plus en plus la carte de l’hygiène beauté (leaders : Nivea, Plénitude de L’Oréal, Diadermine). • la diffusion sélective (29,2%) • le conseil pharmaceutique (19,6%) : près des ¾ des ventes en conseil pharmaceutique
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concernent les produits de beauté (leader : Roc). Les quatre chaînes de parapharmacie leaders sont Euro Santé Beauté (28 magasins pour plus de 23 M€ de chiffre d’affaires), Parasanté (14 magasins pour 11.4 M€ de chiffre d’affaires), Parashop (18 magasins) et Paraland (28 magasins). Tous les produits assurant une fonction d’embellissement de la personne, telle que la chirurgie esthétique qui connaît actuellement un succès grandissant constituent également une menace pour le secteur des cosmétiques. 4. Le pouvoir de négociation des fournisseurs Les fournisseurs ont un faible pouvoir de négociation vis-à-vis des fabricants, du fait de la taille importante de ces derniers. De plus, ils sont facilement interchangeables puisqu’ils ne fournissent que les matières premières, transformées ensuite par les laboratoires de formulation des groupes. 5. Le pouvoir de négociation des distributeurs - Taux respectifs de dépendance : La concentration de la distribution sélective (Séphora, Marionnaud, Douglas) autour d’un nombre réduit d’enseignes, dont la taille et la puissance d’achat augmentent significativement, couplée au renforcement continu du poids de la grande distribution sur les produits de toilette et de beauté (44% des ventes HT totales de l’industrie, y compris les produits capillaires) affaiblit le pouvoir de négociation des fabricants et provoque des transferts de marge. Dans ce contexte de concentration de la distribution et de spirale inflationniste des dépenses de promotion des marques, les fabricants procèdent à des restructurations (élagage du portefeuille de marques, spécialisation des sites de production) afin de réaliser des économies d’échelle (L’Oréal, LVMH et Unilever). Les fabricants mènent de nouvelles opérations de croissance externe afin d’atteindre une taille critique, suffisante pour contrebalancer le poids de la distribution, compléter leur portefeuille d’activités ou étendre leurs marchés. - La menace d’intégration verticale : Une présence dans le secteur client peut constituer une garantie de débouché et une connaissance plus directe des marchés. Ainsi, en 1997, le groupe LVMH a acquis la société de distribution sélective de parfums et cosmétiques Séphora. De même, Guerlain capitalise sur son réseau de boutiques en propre. Quels sont les concurrents directs de Nina Ricci ? Il s’agit de marques concurrentes proposant les mêmes produits, et ayant le même positionnement. 1. 2. 3. 4. 5.



Shiseido Estée Lauder Revlon Clarins Calvin Klein (1)
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Concurrents indirects Même produits, positionnement différent 1. 2. 3. 4. 5.



Chanel Christian Dior L’Oréal LVMH Armani



(1) d’après www.drinks-business-review.com



PRESENTATION DES PRINCIPAUX ACTEURS L’OREAL Nationalité : française. Classement : n°1 mondial sur le marché des cosmétiques. Ses marques : sont incluses dans la Division Luxe Biotherm, Cacharel, Chloé, Giorgio Armani, Guy Laroche, Helena Rubinstein, Lancôme, Paloma Picasso, Ralph Lauren, Shu Uemura et Vichy. CA du groupe 2005: 14,5 milliards d'euros, en croissance de +6,5% Forte progression des ventes au 4ème trimestre 2005: +12,2% L’Europe de l'Ouest en croissance. Poursuite d'une activité soutenue en Amérique du nord et dans les nouveaux marchés Objectifs de résultats 2005 confirmés. CA Division Luxe 2005 : 3.582 milliards d’euros, soit une augmentation de 15% par rapport à 2000. La Division Luxe représente donc plus du quart du chiffre d’affaires total du groupe.



LVMH Nationalité : française. Classement : n°2 mondial sur le marché des cosmétiques, n°2 mondial du secteur du luxe. Ses marques : sont incluses dans la Division Parfums et Cosmétiques Parfums Christian Dior, Guerlain, Parfums Givenchy, Kenzo Parfums, Bliss, Hard Candy, Benefit Cosmetics, Urban Decay, Fresh, Make Up For Ever, Laflachère, Acqua Di Parma. CA du groupe 2005 : 13,9 milliards d’euros. Hausse des ventes de 11% en 2005.



ESTEE LAUDER Nationalité : américaine. Classement : n° 5 mondial sur le marché des cosmétiques. Ses marques : Aramis, Aveda, Bobbi Brown, Bumble & Bumble, Clinique, Donna Karan, Estée Lauder, Jane, Jo Malone, La Mer, MAC Cosmetics, Origins, Prescriptives, Stila, Tommy Hilfiger. Ne s’occupe que de parfums et produits cosmétiques haut de gamme. CA du groupe 2ème semestre 2005 : 5 milliards d’euros
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SHISEIDO Nationalité : japonaise. 4ème groupe mondial de cosmétiques 85% du chiffre d’affaire est réalisé en Asie. Ses marques : sont incluses dans la division luxe Carita, Decléor, Beauté Prestige International (avec les parfums Issey Miyaké et Jean-Paul Gaultier) et Shiseido. Rappelons que le groupe Puig a racheté son principal concurrent Myrurgia et a repris activement les activités de Nina Ricci En effet, le leader du marché espagnol ambitionne de devenir un acteur global du secteur. NINA RICCI est donc confrontée à un double défi : faire face à une concurrence accrue tout en maîtrisant les facteurs clefs de succès qui nécessitent de lourds investissements. Cependant, le secteur n’est pas seulement destiné aux « Géants » en la matière et en adoptant une toute autre stratégie, beaucoup plus orientée vers les marchés de niche et la différenciation, NINA RICCI pourra se positionner. Il convient toutefois se demander si la marque NINA RICCI pourra lutter à long terme contre les monstres du secteur, tels L’Oréal ou LVMH.
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MAPPING CONCURRENTS



CHANEL



Image DIOR



LVMH



L’OREAL



Prix



C.KLEIN SHISEIDO ARMANI LAUDER REVLON



CLARINS 7. DISTRIBUTION17 Nina Ricci dispose d’un réseau de 35 points de vente et emploie 5.000 personnes dans 24 pays notamment aux Etats Unis et en Asie. La marque développe des ventes dans les Duty free shops avec des contrats licences pour les cravates et les foulards.



17



Eurostaf - Le renouveau des stratégies de licence dans le luxe
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La boutique de l’Avenue Montaigne : Les architectes d’intérieur Tristan Auer et Frédéric Sicard renouent avec l’esprit de raffinement cher à la maison. Champagne, crème, beige rosé, gris nacré, éléments romantiques…, les coloris délicats jouent des nuances en camaïeu. Les créations de Lars Nilsson semblent flotter, suspendues sur des portants aérés. L’attention portée aux détails, tout comme le choix de matériaux raffinés, participent au renouveau d’esprit Couture voulu par Lars Nilsson. 1. Les licences Nina Ricci exploite la plupart de sa distribution au travers les licences. La licence de marque est le contrat par lequel le titulaire de la marque concède à un tiers le droit de l'utiliser et de l'exploiter. Elle a une grande utilité économique et pratique dans la mesure où elle permet au titulaire d'une marque de tirer profit de certains marchés qu'il ne peut exploiter directement. a) Avantages Stratégiquement, la licence constitue pour Nina Ricci un relais de développement ou de relance de la marque. Elle lui permet d’étendre son territoire rapidement et à moindre coût, de poursuivre son déploiement quel que soit ses ressources financières, de répondre à sa contrainte réglementaire et de maîtriser un marché mal connu. b) Inconvénients Selon certaines critiques, on ne peut parler de luxe que lorsqu’une maison assure la création, la production et la diffusion de ses modèles. Aujourd’hui, de nombreuses marques prestigieuses n’assurent que la création. Il existe des risques de dérive comme la perte de lisibilité en tant que marque de luxe ou les atteintes à l’image de la marque qu’il faut prévenir. Les licences peuvent être en elles-mêmes un facteur de contrefaçon car il est tentant pour un producteur de soustraire une partie de la production et de la commercialiser directement. Dans le cas de Nina Ricci, la marque n’a pas toujours réussi à coordonner le style de ses accessoires diffusés sous licences autour de quelques thèmes fédérateurs qui donneraient une cohérence à l’ensemble. Son art de la table est un bon exemple de ce qu’il ne faut pas faire : des produits très nombreux, sans aucun lien entre eux, où le nom des sous-traitants est inscrit à la place de celui de la griffe. La légitimité de la maison Nina Ricci est loin d’être prouvée, surtout quand on constate l’hétérogénéité des produits proposés. A côté des licences, Nina Ricci utilise également le réseau de la distribution sélective.
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2. La distribution sélective Il est très difficile pour une entreprise de maîtriser la distribution de ces produits. Si la marque la maîtrise cela lui permet de contrôler l’image du produit et de la marque, ainsi que de maîtriser la qualité de l’environnement des produits. La distribution sélective, qui est permise dans le secteur du luxe depuis le règlement d’exemption du 22 décembre 1999, est l’opération par laquelle un fabricant reconnaît à un vendeur sélectionné sur la base de critères définis les aptitudes nécessaires à la distribution de ses produits et que celui-ci peut vendre plusieurs produits de marques différentes. C’est un réseau de distribution permettant de distribuer au mieux sa marque car un revendeur sera choisit et un local sera entièrement dédié à la marque. Les produits ne seront pas en concurrence avec d’autres. Ce mode de distribution permet d’une part, pour les distributeurs agréés de ne pas être obligés de faire la promotion que d’une seule marque. Ils ont la possibilité de vendre des produits concurrents. 8. L’INDUSTRIE DE LA MODE L’industrie de la mode comprend, en terme d’activités, la fabrication de vêtements, d’articles chaussures et de pulls, d’articles de maroquinerie, de chaussures, de parfums et de bijoux. Une entreprise industrielle sur 10 travaille dans le domaine de la mode. Secteur peu concentré, il regroupe près de 2000 entreprises de plus de 20 salariés, qui emploient plus de 180000 personnes et réalise un chiffre d’affaires total de 29 milliards d’euros, soit environ 5 % de l’industrie. Cet univers de la mode recouvre un ensemble de secteurs industriels ayant en commun « la parue » de la personne. Savoir- faire, qualité et créativité des produits sont à l’origine du renom international de l’industrie française. C’est un domaine où se côtoient des noms prestigieux de l’industrie du luxe (couture, bijouterie, parfumerie) et des entreprises industrielles dont les produits se situent sur différents segments du marché : du produit standard au prêt-à-porter du luxe. Cette hétérogénéité se retrouve également, par exemple, dans certaines caractéristiques : • •



•



Un processus d’industrialisation différencié : traditionnel pour la maroquinerie, la bijouterie et la haute couture ; plus technique dans le prêt –porter, la chaussures ou la parfumerie. Une ouverture plus on moins marquée sur les marchés extérieurs. Dans l’ensemble de l’industrie de la mode, 35% du chiffre d’affaires est destiné à l’exportation. Cette proportion atteint 43% dans la parfumerie et 56% dans la haute couture, secteurs où les stratégies d’identification, d’image et de marques sont particulièrement fortes. Des résultats très disparates : le secteur de la parfumerie se distingue par de meilleures performances en terme de profitabilité ou d’investissement. A l’inverse, les industries de l’habillement ou de la chaussure, confrontées à une concurrence internationale vive, affichent des résultats plus fragiles.
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L’industrie de la mode (Entreprise de 20 personnes et plus) Vêtements Nombre d’entreprises Effectif employé Chiffre d’affaires h.t. M€ Investissements M€ Valeur ajoutée par personne K€ Frais de personnel par personne K€ Taux d’exportation (EXP/ CAHT) % Taux de valeur ajoutée (VAHT/CAHT) % Taux d’investissement (INV/VAHT) % Taux de profitabilité (RNC/VAHT) % Dépenses de publicité/ CAHT %



Bijouterie



Ensemble



1251 94293 11347 166 33,9



Chaussure et Parfumerie maroquinerie 329 201 36536 43350 3725 12477 83 293 36,9 73,1



109 7955 1250 24 46,9
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1,6
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vêtements et parfumerie en tête



Parfumerie Chaussures et maroquinerie Vêtements Bijouterie



4%



46%



40%



10%
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L’habillement masculin toujours en crise La confection masculine est particulièrement touchée par la crise qui affecte l’habillement. Toutefois depuis 1995, ce secteur est stable et représente aujourd’hui environ 16% du chiffre d’affaires global de l’habillement. La confection féminine moins touchée que les autres secteurs de l’habillement L’industrie du vêtement de dessus pour femmes et fillettes, avec plus de 500 unités de plus de 20 salariés, a perdu 20% de ses effectifs depuis 1995 et près de 30% de ses entreprises. Comparativement, sur la même période, l’ensemble de l’habillement a perdu plus d’un quart de ses effectifs et près d’un tiers de ses entreprises. Lingerie- Chemiserie Une entreprise de l’habillement sur cinq opère dans le domaine de la chemiserie-lingerie. Ce secteur occupe plus du quart des effectifs et réalise près de 20% du chiffre d’affaires de l’habillement. Il a perdu près de 30% des entreprises de plus de 20 salariés et 19% de ses effectifs depuis 1995. Cinq sociétés fabricantes de plus de 500 salariés, sur les huit que compte l’habillement, appartiennent à l’industrie du vêtement de dessous. Près de la moitié d’entre-elles emploient moins de 50 salariés. Les entreprises sot disséminées sur l’ensemble du territoire. Cependant 35% des effectifs sont concentrés dans les régions Nord-Pas-de-Calais, Rhône-Alpes et Ile-de-France. Habillement sur mesure C’est un secteur de prestige qui compose d’une vingtaine d’entreprise de plus de 20 salariés, dont une sur deux emplois moins de 50 personnes. Le secteur de l’habillement sur mesure a la particularité de rassembler 12 grands couturiers. Ces entreprises, localisées à près de 70 % en Ile-de-France, présentent des caractéristiques atypiques, comparativement à l’ensemble de l’habillement. Elles exportent directement plus de 55 % de leur chiffre d’affaires, ces exportations étant assurées à 85 % par des unités de 100 salariés et plus. 23 % de leur chiffre d’affaires est réalisé dans le négoce et 54 % dans des activités annexes, lesquelles intègrent le montant des royalties (22 %). En outre, la productivité apparente de la main d’oeuvre, mesurée par la valeur ajoutée par personne est très forte : 49 milliers d’euros contre 34 pour l’habillement. Les frais de personnel constituent l’essentiel de la valeur ajoutée de ces entreprises (93 %). Les salaires y sont plus d’une fois et demie supérieurs à ceux de l’ensemble de l’habillement. Enfin, les dépenses de publicité atteignent près de 6 % du chiffre d’affaires Chaussures En 2000, le secteur de la chaussure est composé d’environ 200 entreprises de plus de 20 salariés. Depuis 1995, leur nombre s’est réduit de 28 % et leurs effectifs ont diminué de 27 %. Environ 40 % des effectifs sont concentrés en Pays-de-la-Loire. Depuis 1995, cette région a perdu plus du quart de ses salariés. Cette baisse est également importante en Rhône-Alpes (- 24 %) et en Aquitaine (- 30 %). Les performances des entreprises continuent de se détériorer. En 2000, le taux de valeur ajoutée (VAHT / CAHT) se contracte encore, s’établissant à 32 %. Le taux de marge d’exploitation se stabilise à 18,3 % et le taux de profitabilité demeure toujours très faible (6,8 % en 1995, 7,7 en 2000). Ces deux derniers ratios demeurent nettement inférieurs à ceux de l’ensemble des biens de
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consommation qui sont respectivement de 30,8 % et 14,3. Le secteur de la chaussure est une industrie de main d’oeuvre. Les trois quarts de la valeur ajoutée sont destinés à rémunérer le travail. L’effort d’investissement reste toujours très faible, cependant il s’améliore très légèrement (6, 7 % en 1995, 7 en 2000). Néanmoins les entreprises continuent leurs efforts à l’exportation : la part des ventes à l’étranger progresse régulièrement passant de 23 % en 1995 à 27 en 2000. Ce taux d’exportation atteint 47,5 % pour les entreprises de plus 500 salariés. L’industrie de la chaussure investit peu dans la publicité : 1,5 % du chiffre d’affaires contre 4 dans l’ensemble des biens de consommation. Maroquinerie Le tissu industriel de ce secteur est formé majoritairement d’entreprises de taille réduite puisque les trois quarts des entreprises de plus de 20 salariés ont un effectif inférieur à 50 salariés. Ces petites unités côtoient de grandes entreprises au renom international. L’Ile-de-France et Rhône-Alpes concentrent un quart des emplois. Depuis 1995, le nombre d’entreprises de plus de 20 salariés a diminué de 9 % et les effectifs ont augmenté de 6 %. Comparativement, sur le même champ, l’ensemble de la filière cuir a perdu 23 % de ses unités de production et 18 % de ses effectifs. Ce secteur reste un des plus performants des industries de biens de consommation. Le taux de valeur ajoutée y est nettement supérieur (43 % contre 30). Cependant l’effort d’investissement y est plus faible que dans l’ensemble de la filière cuir (5,2 % de la valeur ajoutée contre 6,3). C’est également le cas pour le crédit-bail. Les marges des entreprises progressent et se situent à un niveau nettement supérieur à celui de l’ensemble des industries du cuir (40,5 % contre 27,8). Le taux de profitabilité est lui aussi très supérieur à celui du cuir dans son ensemble. Les entreprises exportent plus du tiers de leur production contre un quart pour l’ensemble des industries de biens de consommation et ce taux avoisine presque la moitié du chiffre d’affaires pour les plus grandes entreprises. Ces dernières concentrent 73 % des exportations du secteur grâce à des produits haut de gamme très prisés à l’étranger. Parfumerie Le secteur des parfums et produits de toilette totalisent un peu plus de 200 entreprises, dont plus de 70 % sont des PMI de moins de 500 salariés. Bien que peu nombreuses, les unités de taille supérieure concentrent les trois quarts de l’activité globale. Un groupe d’envergure internationale domine l’industrie française des cosmétiques, tandis que la parfumerie repose sur des « Maisons» de taille plus modeste mais à notoriété mondiale, en étroite liaison avec la haute couture. Cette aura de prestige explique la forte concentration des effectifs en région parisienne (près de 50 %) et surtout la présence, en quasi totalité, des sièges sociaux. Comparé à l’ensemble des industries des biens de consommation, ce secteur présente des caractéristiques notables : les taux de marge et de rentabilité y sont plus élevés ainsi que l’effort de publicité. C’est également l’un des rares secteurs créateurs d’emplois : l’industrie de la parfumerie a augmenté ses effectifs de près de 5 % entre 1999 et 2000. Signe de la grande vitalité de cette activité, tous les indicateurs sont en progression constante : le chiffre d’affaires s’est accru de plus de 30 % depuis 1995, la valeur ajoutée de 15 % et la capacité d’autofinancement 60 %. Le taux d’exportation structurellement élevé (43 %) atteste du renom international des marques françaises et de la qualité des produits, garantie en grande partie par des efforts de recherche fondamentale et appliquée
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considérables. Pour assouvir la demande accrue en produits de soins et de beauté, les entreprises externalisent leur production : le recours à la sous-traitance a presque doublé en cinq ans. Bijouterie Le secteur des bijoux comprend la bijouterie joaillerie qui utilise or, métaux précieux, pierres et perles, et la bijouterie fantaisie qui les exclut. Il est composé essentiellement de petites entreprises dont certaines sont de taille artisanale. L’ensemble des entreprises de toutes tailles représente près de 11 000 personnes et dégage un chiffre d’affaires avoisinant les 1,6 milliards d’euros. Les unités de production sont concentrées en région parisienne et Rhône-Alpes qui regroupent plus de la moitié des effectifs du secteur. Près des deux tiers des entreprises de plus de 20 salariés de la bijouterie joaillerie, emploient moins de 50 salariés et seulement cinq d’entre elles ont un effectif de plus de 250 personnes. Depuis quelques années le chiffre d’affaires croît sensiblement de façon régulière, malgré la baisse du cours de l’or. Le taux d’exportation progresse toujours. En 2000 il atteint 32 % du chiffre d’affaires et dépasse les 40 % pour les entreprises de plus de 100 à 249 salariés, attestant ainsi de la renommée des bijoux français à l’étranger.
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II.



CLIENTS



A- SEGMENTATION Critère géographique : - citadin :  grandes et moyennes villes + Paris  quartier résidentiel  loft Critère socio-démographique :  tranche d’age : 15-25ans, 25-35 ans, 35-45 ans, 45-55 ans  revenu : 18500 € en moyenne en France, 225000€ au maximum  profession : professions libérales (médecins, avocats, architectes), cadres, employés Critère psycho-graphique :  population active, mère de famille, étudiants  extra-vertis, intro-vertis  critère en terme d’achat : clients connaisseurs des jus Nina Ricci, des coupes typiques du prêtà-porter, femmes fidèles à la marque.  Population très sensible aux efforts marketing B- CIBLAGE Le cœur de cible de la marque : - les femmes, classiques, citadines, 35-45 ans, introverties, peu sensibles aux efforts de communication, fidèles. Revenu de 50 à 100 000€. - Les hommes, citadins, actifs, profession libérale, 35-45 ans, très sensibles aux efforts de communication, fidèles aux parfums. - Les femmes, citadines, extraverties, 25-35 ans, très sensibles aux efforts de communication et peu fidèles. C’est une stratégie de ciblage différencié. C- POSITIONNEMENT Prêt-à-porter, parfums et cosmétiques haut de gamme.



35 Created by Neevia Document Converter trial version http://www.neevia.com



III.



PLAN MARKETING



A - Produit : D’une manière général, Nina Ricci crée des produits de mode, tant des vêtements de prêt-à-porter féminin, que des accessoires mais aussi des parfums et cosmétiques. Chez Nina Ricci, les métiers de la couture et de la beauté sont bien distincts. Au sein même de la société, il y a deux divisions : Nina Ricci Couture et Nina Ricci Parfums. Egalement, la maison Nina Ricci entreprend une diversification vers les hommes et vers de nouveaux produits18.



1. LE PRET A PORTER La maison dispose de son propre atelier de stylisme. Depuis 2 ans, Lars Nilsson, le nouveau directeur artistique de la Maison Couture, insuffle aux vêtements « légèreté et féminité », ils prennent alors une allure « sophistiquée, élégante et optimiste ». Egalement, sa collection est riche en couleur et imprimés19. Ces vêtements sont : des robes longues ou courtes, des pantalons, des pantacourts, des jupes, des shorts, des mousselines, des gilets, des chemises, des boléros, des tops, des vestes, des djellabas, des manteaux et des tailleurs. Les matières utilisées sont des tissus nobles, tels que le seersucker, le satin, la dentelle, le taffetas, le cachemire, la peau de vison, ou encore le velours20. Concernant la ligne de lingerie, Nina Ricci utilise un nouveau matériau : le « silk milk », qui est un mélange de soie, de fibre de lait et de fil extensible pour encore plus de confort et de douceur21. 2. LES ACCESSOIRES Les accessoires de la maison sont aussi bien de la maroquinerie avec les sacs à main et les chaussures, que des ceintures, des gants, des foulards, des casquettes ou encore des lunettes. Bien entendu, ils permettent de compléter les tenues, et sont bien souvent des « produits d’appel ». 3. LES PARFUMS ET COSMETIQUES



18



http://www.evene.fr/celebre/biographie/nina-ricci-6040.php



19



Le nouvel observateur du 11/03/2004



20



http://www.elle.fr/newmodules/podium.html
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http://www.evene.fr/celebre/biographie/nina-ricci-6040.php
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Les parfums : Les flacons de parfum sont fabriqués dans le Nord de l’Alsace, à Wingen-sur-Moder. Ils sont crées avec des techniques traditionnelles, à la main, avec des finitions extrêmement minutieuses, par des artisans cristalliers, tel que Lalique. Le jus lui-même est fabriqué et conditionné à l’usine d’Ury au sud de Paris, qui allie savoir-faire traditionnel et technologie de pointe22. Les parfums féminins sont : « Premier Jour » ; « L’air du temps » (le parfum emblématique de la maison) ; « Love in Paris » ; « Les Belles » ; « Deci Delà » ; « Nina », « Fleurs » ; « Cherry Fantasy » et d’autres parfums de Collection tels que « Cœur Joie », « Fille d’Eve », « Capricci », et « Farouche ». Les trois premiers parfums cités ont une gamme de produits parfumant pour le corps complémentaire, tels qu’une lotion crème parfumée, un gel bain douche parfumé, un savon parfumé, un déodorant parfumé, une gelée rafraîchissante pour le corps, un lait pour le corps, une crème pour le corps, un talc satiné, un savon caressant et enfin une brume fraîche. Egalement, la marque propose des séries limitées, comme c’est le cas actuellement avec « Lucky Day », une version de « Premier Jour ». Les parfums masculins sont : « Mémoire d’Homme » ; « Ricci Club » ; « Signoricci ». Notons que « Mémoire d’Homme » possède une gamme de produits dérivés tels qu’un gel douche, une lotion après rasage, un fluide matifiant après rasage, un déodorant stick et un déodorant spray. Les produits cosmétiques : « Des produits de beauté émouvants parce qu’ils caressent les pointes d’une féminité futuriste, insolents parce qu’ils inventent une esthétique, percutants parce qu’ils secouent un univers chargé de formules scientifiques. » d’après Robert Ricci. La gamme de prêt-à-porter de peau, construite comme une collection, qui représente l’efficacité, la facilité et le plaisir au quotidien a un rôle de garde robe. Elle se compose de nouvelles lignes de soin (18 produits) et de maquillage (24 produits), comprenant de nouveaux codes sensoriels comme les textures sensuelles qui changent, se transforment à l’application, et induisent d’emblée le résultat soin23. Ils sont des produits issus d’une technologie innovante et de recherches pointues. Le packaging blanc opalescent et argent miroir montre une sobriété élégante et s’inscrit dans l’intemporalité. Le nom de la marque est inscrit comme un bolduc posé au col des vêtements, sous forme d’étiquette, pour faire référence au prêt-à-porter. La gamme de produit de soin comprend des démaquillants, des toniques, des exfoliants, des masques, des hydratants et des soins embellisseurs, tous faciles d’utilisation et d’application.
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http://www.chez.com/phine/Parfum/ricci.html
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Vocation Beauté n° 63 page 48
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La gamme de maquillage comprend des produits pour le teint, les yeux, les lèvres et les ongles, avec des palettes infinies de couleurs et des effets de matières24.



B - Prix : Les parfums25 : -



Air du temps : o Flacon cristal de parfum 15 ml à 189,40 € o Vaporisateur eau de parfum 50 ml de 56 € à 57,80 € o Vaporisateur rechargeable eau de parfum 75 ml de 72 € à 74,30 € o Vaporisateur rechargeable eau de toilette 50 ml à 47 € o Vaporisateur rechargeable eau de toilette 75 ml de 62,60 € à 64,60 € o Vaporisateur eau de toilette 30 ml à 34,50 € o Vaporisateur eau de toilette 50 ml de 50,60 € à 52,20 € o Vaporisateur eau de toilette 100 ml de 66,50 € à 68,60 € o Flacon eau de toilette 50 ml à 42, 80 € o Flacon eau de toilette 100 ml à 58,30 € o Lait parfumant pour le corps 200 ml de 33,20 € à 34,30 € o Poudre de talc 150 g à 21,40 € o Crème soyeuse 150 g à 52,30 € o Brume parfumant 100 ml à 28,30 € o Gel douche 200 ml à 28,30 € o Savon parfumant 100 g à 13,20 €



-



Love in Paris o Eau de parfum 30 ml de 34,80 € à 36,40 € o Eau de parfum 50 ml de 49,20 € à 51,40 € o Eau de parfum 80 ml de 65 € à 67,90 € o Bain douche 200 ml de 27,80 € à 29 € o Lait parfumant pour le corps 200 ml à 27,80 € o Crème soyeuse 200 ml à 50,80 € o Lait douceur 200 ml à 29 €



-



Premier Jour o Eau de parfum 30 ml à 37,90 € o Eau de parfum 50 ml de 51,20 € à 52,90 € o Eau de parfum 100 ml de 69,80 € à 72 € o Eau de toilette 50 ml de 43,70 € à 45,10 € o Eau de toilette 100 ml de 59,70 € à 61,60 € o Lotion crème parfumée 200 ml à 32,70 € o Déodorant parfumé 100 ml à 26,50 €



24



http://www.ninaricci.com/



25



http: //www.sephora.com/ et http://www.marionnaud.com/
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-



Les Belles de Ricci o Eau de toilette 50 ml de 39,70 € à 41 € o Eau de toilette 100 ml de 52,40 € à 54,10 €



-



Cherry Fantasy o Eau de toilette 50 ml de 39,70 € à 41 €



-



Deci-Delà o Eau de toilette 50 ml de 51,60 € à 53,20 € o Eau de toilette 100 ml de 69,40 € à 71,60 €



-



Nina o Eau de toilette 100 ml à 69,60 €



-



Ricci Club o Eau de toilette 100 ml à 58,70 €



-



Signoricci o Eau de toilette 100 ml à 53,90 €



Les produits cosmétiques26 : -



-



de 17,50 € à 33,50 € pour les préparateurs de peaux : démaquillants, toniques, exfoliants et les masques 40 € pour les soins hydratants de 18,50 € à 40 € pour les embellisseurs de peau immédiats de 20 € à 38 € pour le maquillage du teint de 14,50 € à 27,50 € pour le maquillage des yeux de 14,50 € à 20 € pour le maquillage des lèvres 17 € pour les vernis



C - DISTRIBUTION : Nina Ricci détient aujourd’hui un réseau d’au moins 35 points de vente dans le monde. En effet, elle est implantée en Europe, mais aussi aux Etats-Unis et en Asie27. L’activité Parfums est distribuée en parfumerie sélective, c’est-à-dire dans les parfumeries Séphora, Marionnaud, Douglas, … mais aussi dans les grands magasins tels que les Printemps, Galeries Lafayette, BHV…., et les Cosmétiques sont distribués en parfumerie agrées et en grands magasins28. Les lignes de prêt-à-porter, accessoires et lingerie sont vendues dans des boutiques en nom propre.



26



Vocation beauté n°63 page 48



27



Les groupes mondiaux du luxe. Collection Perspectives stratégiques et financières 2003 (Etude Eurostaf) page 181



28



http://www.abc-luxe.com/actu_presse/actu_marques.php?marque=Nina%20Ricci - article du 11/02/2005
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Egalement, nous pouvons voir apparaître un développement des ventes dans les duty free shops avec des contrats licences pour les cravates et les foulards29. En parfumerie sélective, le groupe PUIG souhaite se développer stratégiquement par l’intermédiaire d’une croissance interne, par contre sur le pôle mode et accessoires, il souhaite renforcer sa présence et son réseau de distribution aux Etats-Unis30. Le site Internet de la marque contient : -



-



une rubrique « La lettre de Nina Ricci » qui permet au cliente fidèle ou autres personnes intéressées par la maison, de s’inscrire en ligne et de pouvoir recevoir régulièrement et en avant première des informations sur les dernières créations sur leur boîte mail ou à leur adresse personnel. Ce service est intéressant puisqu’il est un véritable outil de personnalisation, il crée une relation directe et spécifique entre la cliente et la marque. une rubrique « Nina Ricci et vous » qui est un véritable service consommateur disponible du lundi au vendredi de 9h à 19h, et le samedi, de 9h à 17h.



D - COMMUNICATION Tout d’abord, en terme de communication, Nina Ricci n’est pas très développée. En effet, contrairement aux autres marques de luxe, elle ne fait pas ou très peu parler d’elle dans les journaux ou magazines. La troisième campagne de communication sur le parfum « L’Air du Temps », qui est l’icône de la marque, avec le Top Model Elise Crombez en 2005 a été diffusée sur les spots TV, mais aussi dans les abris de bus, dans le métro, ou encore dans les magazines de presse. Aussi, elle dispose tout de même d’un site Internet informatif, qui présente les collections et produits de la marque, ainsi que son historique et la rubrique Nina Ricci et vous (pour obtenir des informations sur la marque, ces lancements et postuler). Cependant ce site ne permet pas encore la vente en ligne. Cette fonction serait à envisager puisque aujourd’hui, Internet est désormais le média possédant le plus d'influence dans le secteur du luxe. D'après une enquête réalisée par Unity Marketing, cabinet d'études spécialisé dans le secteur du luxe, 44% des consommateurs de produits de luxe ont indiqué qu'Internet était très ou assez important pour les influencer dans leurs achats. La presse ne se place qu'en seconde position avec 42%. Loin derrière, on trouve les encarts publicitaires dans les journaux avec 31%, les spots TV avec 28% et enfin les encarts publicitaires dans les magazines avec 24%31. Il serait donc très ingénieux de communiquer plus efficacement sur le web qu’ils ne le font aujourd’hui. Cependant la question sur la démocratisation de la marque peut se poser, c'est-à-dire son éventuel rapprochement du massmarket. Les campagnes de communication de Nina Ricci, qui souffre actuellement d’un manque d’originalité et qui n’attirent aucune attention, ont un grand besoin de rajeunissement. Pour cela, un partenariat



29



Livre « Nina Ricci » Marie France Pochna page 201



30



Les groupes mondiaux du luxe. Collection Perspectives stratégiques et financières 2003 (Etude Eurostaf) page 182



31



http://www.Emarketnewsletter.com
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avec une icône actuelle pourrait présenter un bon potentiel. Dans les personnages mondialement connus, nous avons choisi l’actrice Kirsten Dunst, qui incarne le symbole de la simplicité, la tendance, et la sensibilité féminine propre à la marque.



Egalement, en tant que marque de luxe, Nina Ricci se doit de se présenter lors des conférences sur le luxe, sur les parfums et cosmétiques ou sur la mode. En effet, sa présence fait parler d’elle et ne fait que renforcer sa notoriété. Enfin, comme elle l’a fait en 2003, au Musée des Beaux Arts à Chartres, Nina Ricci doit exposer ses collections et produits qui ont fait son histoire. Son passé peut impressionner ou attirer certaines personnes qui apprécieront davantage la marque. E - PROBE Nous voulons garder notre clientèle actuelle puisqu’elle est principalement fidèle tout en touchant de nouveaux clients plus jeunes. En effet, la marque ayant un déficit financier depuis plusieurs années, son objectif principal est donc de vendre d’avantage pour retrouver une rentabilité positive.
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F - PUBLIC Le cœur de cible de la marque : - les femmes, classiques, citadines, 35-45 ans, introverties, peu sensibles aux efforts de communication, fidèles. Revenu de 50 à 100 000€. - Les hommes, citadins, actifs, profession libérale, 35-45 ans, très sensibles aux efforts de communication, fidèles aux parfums. - Les femmes, citadines, extraverties, 25-35 ans, très sensibles aux efforts de communication et peu fidèles. C’est une stratégie de ciblage différencié. G - PRODUCTION On veut garder notre production à Ury pour conserver notre savoir faire et les équipes de production. Nous instaurerons un plan de surveillance pour empêcher les vols.
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IV.



LA SYNTHESE – STRATEGIE DE RESURRECTION



D’une manière générale, on se rend compte que la marque Nina Ricci a essentiellement un problème d’image. En effet, cette maison, plutôt positionnée haut de gamme connaît une concurrence telle que sa personnalité et son identité tendent à disparaître. Sa clientèle est aujourd’hui vieillissante et les chalands d’aujourd’hui ne la regardent pas ou presque plus. On peut donc dire que cette marque a un réel besoin d’améliorer son image vieillissante en essayant de la rajeunir. Pour cela, il faut beaucoup de créativité, et il lui faut sûrement trouver un segment porteur. De nos jours, Nina Ricci est connue principalement par son parfum « l’Air du Temps ». C’est son produit phare qui ne cesse d’être vendu depuis sa création, contrairement à ses autres produits. Le cœur de cible de cette marque étant la femme parisienne classique, et, cette clientèle étant de moins en moins présente, elle a essayé de toucher les hommes avec trois parfums, mais sans succès. Nina Ricci, qui représente principalement l’intemporalité, c'est-à-dire une image de marque adaptable au travers des époques et des mouvements sociaux, pour pérenniser son identité, a su entièrement utiliser son code génétique pour le parfum « L’Air du Temps », c’est pourquoi nous pensons qu’il est une véritable victoire. Effectivement, le Temps ne cesse de s’écouler au fil des saisons. Ce produit correspond tout à fait à l’image de la marque. Ainsi, il a subit des sauts incrémentaux pour être modifié légèrement, et créer d’autres produits très proches de la base, pour des séries limitées. Ce choix est ingénieux car un produit qui se vend bien comme c’est le cas, doit être gardé, et être un modèle, une base pour les nouveaux produits à lancer. Aujourd’hui, on sait que Nina Ricci souhaite se diversifier sur le segment des hommes, qui est un segment en pleine expansion, d’ailleurs, elle a déjà essayé de le conquérir en vain sur le segment des parfums. Appartenant au groupe PUIG, il faut pour qu’elle reprenne son souffle qu’elle lance un nouveau produit sur le secteur des parfums et cosmétiques. Le prêt-à-porter étant dans les mains de Lars Nilsson, que l’on ne peut pas encore juger sur son efficacité créative. Faisons lui donc confiance pour le moment. Ainsi, si on veut se diversifier vers les hommes, nous pensons qu’un parfum serait le bienvenu pour la marque. En effet, ayant des difficultés financières, elle se doit de lancer un produit qui rapporte beaucoup, sur lequel elle peut faire une grande marge, et sans beaucoup de communication puisque c’est ce qui coûte le plus cher. Soit, un parfum masculin qui reprend exactement les codes de « L’Air du Temps », sur l’intemporalité, avec un nom qui se réfère directement à ce produit pour économiser des dépenses publicitaires. Ce parfum s’appellera « L’ère de l’Homme ».
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STRATEGIE DE RESURRECTION
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Le packaging :
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Choix du segment : Les Hommes Choix de la cible : - Jeune Homme - Dynamique et Rebel - Urbain - Elégant - CSP+ : cadres en entreprise et fonction publique, artisans et petits commerçants, professions libérales, professions intellectuelles supérieures et professions intermédiaires Positionnement : « Un Parfum Haut de Gamme pour Homme Dynamique et Rebel » Le produit : Un nouveau parfum masculin nommé « L’Ere de l’Homme », qui s’inspire des codes de « l’Air du Temps ». - Jus : C’est une eau de toilette à note boisée. o Notes de tête : Hespéridees : orange et bergamote o Notes de cœur : bois de santal et mousse de chêne o Notes de fond : iris, musc Ce jus est fabriqué à l’usine d’Ury. - Packaging : Vaporisateur de 50 ml, en cristal, conçu par Lalique. Le flacon est en cristal opaque gris foncé, avec une fourche rouge qui s’enroule autour, jusqu’au bouchon. Le pulvérisateur est le « pic » central de la fourche. Le bouchon lui est en métal chromé, il s’emboîte sur la fourche comme un « lego ». Le nom du parfum « L’Ere de l’Homme » est gravé sur le cristal à l’horizontal entre les deux « traits rouge » de la fourche, et le nom de NINA RICCI, est gravé en kakémono. Cf. dessin. Prix : 60 € pour le vaporisateur de 50 ml. Distribution : Le lancement se fera en France uniquement, en tant que marché test. L’Ere de l’Homme sera distribué en parfumerie sélective (Séphora, Marionnaud, Nocibé, Douglass, …) et dans les Grands Magasins (Galeries Lafayette, Printemps, BHV, Le Bon Marché, …) Communication : La marque étant en difficulté financièrement, l’annonce publicitaire pour le lancement de ce parfum paraîtra uniquement en presse quotidienne nationale, sous la forme de « page news », dans Maximal et ou L’Officel pour homme qui ciblent essentiellement les Hommes, et dans Les Echos et La Tribune qui ciblent les cadres actifs. Le slogan : « Réveillez VOTRE démon » Cette publicité sera diffusée pendant trois jours : les 12, 13 et 14 janvier 2006, pour prévenir du lancement, puis les 9, 10 et 11 février 2006 pour la Saint Valentin. Egalement, pour véhiculer l’intemporalité qui est l’image de marque de Nina Ricci, nous avons choisi « Adrien Brody » comme personnalité, car c’est un homme élégant, sensible et mystérieux. Il est un acteur de cinéma connu, et joue des rôles de caractère, comme dans King Kong ou dans Le Pianiste. Egalement, pour annoncer le retour de la marque Nina Ricci, nous avons choisi l’actrice Kirsten Dunst, qui apparaît dans une robe très haute couture, qui rappelle l’élégance de la marque. (cf annexe).
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Objectif de vente : - Toucher 2% de la population française masculine, soit 600 000 clients potentiels. - générer un Chiffre d’Affaires de 600 000 x 60 € = 36 000 000 € pour l’année 2006, soit une moyenne de 3 000 000 € par mois. Le lancement aura lieu le 28 janvier 2006, c’est pourquoi nous organisons ce jour un évènement pour ce nouveau produit, en invitant quelques journalistes et personnalités célèbres, notamment Monsieur Bourienne.
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LES SOURCES Livres : - Dynamique des Marchés ; Le prêt-à-porter de luxe : la montée en puissance des créateurs face aux couturiers (Etude Eurostaf) - Industrie Cosmétique art-beauté-culture de Danielle Allérès, Edition Economica, 1986 - Le luxe dans tous ses états de Saphia Richou et Michel Lombard, Edition Economica, 1999 - Les Groupes Mondiaux du Luxe, Collection Perspectives stratégiques et financières 2003 (Etude Eurostaf) - Luxe… Métiers et Management Atypiques de Danielle Allérès, Edition Economica, 2003 - Nina Ricci de Marie France Pochna - Jean-Pierre BALDUYCK, Enjeux et stratégies de croissance du textile habillement,Paris 2001 - François-Marie GRAU, Les industries de l’habillement, Que Sais-je, Paris 1996 - Sessi, LE 4 PAGES : - D. de goussencourt, L’industrie de la lingerie, 1997 - R. Soares et M.J. Prudhommeaux, L’industrie de la chaussure, 1999 - K. Billiotet, L’évolution du métier des industriels de l’habillement et Intégration verticale dans la distribution : Franchises ou succursales, 1999 - Sessi, Chiffres clés analyse : - R. Soares, L’habillement, Paris 1998 - Sessi, Synthèses chiffrées : - Le textile en chiffres, Paris 2000
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LES ANNEXES COLLECTION AUTOMNE HIVER 2005 2006
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matteo ricci serviteur du matre ciel pdf 

user guide is also related with matteo ricci serviteur du matre ciel PDF, include : Mcdougal Littell. Algebra 2 Workbook Answers, Meditation Light In The Darkness, and many other ebooks. Download: MATTEO RICCI SERVITEUR DU MATRE CIEL PDF. We have mad
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Nina Grituc Assistante dentaire 

UniversitÃ© "Dunarea de Jos", Galati (Roumanie). Sciences appliquÃ©es Ã  l'alimentation et aux Ã©quipements (microbiologie, biochimie, hygiÃ¨ne)-. Conserverie.










 








Transport optimal et courbure de Ricci 

... la fonctionnelle d'entropie de Boltzmann, dÃ©j`a bien connue en physique ..... les t-barycentres de A0 et A1 (c'est-`a-dire l'ensemble des Î³t, Î³ Ã©tant une ...










 








dossier 

prÃ©sence sur les supports de communication du congrÃ¨s : site internet, Guide du visiteur. Assurance responsabilitÃ© civile et dommages aux biens (voir cGv).
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lautofiction damelie nothomb calixthe beyala et nina ... AWS 

PDF Subject: Lautofiction Damelie Nothomb Calixthe Beyala Et Nina Bouraoui De La Theorie A La Pratique De. Lautofiction Its strongly recommended to start read the Intro section, next on the Quick Discussion and find out all the topic coverage within 
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Nina Sumbatova Russian State University of the ... - digitorient.com 

many publications (beginning from Magometov 1962) all person markers are ... in the dialects where agreement control is based on the personal hierarchy, ...










 








le pere mathieu ricci fondateur des missions de ... AWS 

The Book le pere mathieu ricci fondateur des missions de chine french is free to download and read online at Online Ebook Library. Get le pere mathieu ricci fondateur des missions de chine french PDF file for free from our online library le pere math










 








Dossier Spécial Dossier Spécial - Global Media Associates 

Un hôpital peut être encouragé à pratiquer tel acte ou tel autre, pour améliorer son finan- ... Gouvernement de ne pas avoir informé les partis concer- ... Je prends bonne note des déclarations du Conseiller de. Gouvernement pour .... Pourquoi finale










 








Dossier de presse Dossier de presse 

commerces et l'agenda gastronomique). - Cuisiner (l'univers des recettes). - Magazine (conseils et articles sur la gastronomie, les personnalitÃ©s ... d'information aujourd'hui couramment utilisÃ©es sur des sites comme Facebook ou Google (crÃ©ation d










 








Dossier 1 

Pourquoi de nouvelles rÃ©gions ont-elles Ã©tÃ© ouvertes Ã  la colonisation au dÃ©but du 20e siÃ¨cle? HypothÃ¨se : Souvenez-vous qu'une fois que vous avez Ã©mis une ...










 








Dossier nÂ° 

la SociÃ©tÃ© Organisatrice dans le respect de la lÃ©gislation en vigueur et des avis de la CNIL, et notamment au regard de la loi nÂ°78-17 du 6 Janvier 1978 modifiÃ©e ...










 








dossier - Europavox 

son premier album, paru en 2013 sur l'Ã©minent label amÃ©ricain Mexican Summer, le garÃ§on charme entre autres la France, accompagnÃ© de copains musiciens.










 








Dossier Technique 

ELECTRICITE. • Sonorisation : Tetra 32A / Phase ... Lexicon FX / 8 bus – matrice / equa 30 bandes BSS audio par bus. • 1x EQ Apex GX 230 / 2 canaux / 2 x 30 ...










 








DOSSIER D'INSCRIPTION 

... personnel de 5OCCER PARK à transporter mon enfant dans un véhicule personnel en cas ... ☐mon enfant mineur à rentrer chez lui par ses propres moyens.










 








DOSSIER PÉDAGOGIQUE 

scène au Festival du Jamais Lu en mai 2011. D'autres .... 2011. En tant qu'auteur dramatique, ses œuvres ont été présentées au Canada, au Brésil et en.










 








dossier expert 

25 mars 2019 - l'habilitation familiale ; la crÃ©ation d'une habilitation- assistance. SOLUTION NOTAIRE HEBDO 25 avril 2019 nÂ° 15. 1. La loi de rÃ©forme pour la ...










 








dossier commercial 

On-board data processing. Intelligent/smart sensors. UAV and ... Any other installation (at the cost of the exhibitor) should be notified in writing to. SFPT 2006 ...










 








Dossier pédagogique 

19 août 2016 - Pour dynamiser le jeu : formez plusieurs équipes et utilisez un chronomètre, c'est l'équipe qui a placé correctement et le plus rapidement ...










 








Dossier Linguistique 

avec les corrections de grammaire et d'orthographe. Un de mes fautes que je fais ... qui sont dans le format des leÃ§ons de grammaire et vocabulaire. Je me suis ...










 








Dossier pédagogique 

Expliquer le vocabulaire : chercher des synonymes du mot « impre- nable » (invincible .... De la même façon, faire lire à plusieurs voix la liste des décou-.
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