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INTRODUCTION

2012 est une année importante pour I'histoire dee lpuisque c’est en 2012 quele chiffre
d’affaire du luxe mondial dépasse la barre desrdlards d’euros. Fin 2011, le marché du
luxe francais représentait 75 milliards d’eurosctiéfre d’affaire pour un pays qui par sa
superficie représente moins de 1% de la surfacedralen Malgré une crise en 2008, le
marché du luxe est en croissance avec un taux powleer jusqu’'a 25% pour certains
secteurs (1). Aujourd’hui, le luxe a la francaisst é& premier en importance et en
rayonnement.

Le luxe fait parler, il divise et il peut méme éparfois condamné. La question est de savoir
s’il a vraiment sa place dans un monde ou de toophmeuses situations d’inégalités sont au
centre des débats. Reste a savoir si le luxe sbuuetifié de superflu et élitiste n’est pas
nécessaire a notre société au niveau économigaeistque. Il est difficile d’avoir un avis
tranché sans avoir pris connaissance de ce qléesibiement le monde du luxe.

C’est au fil de ces quelques pages que I'on va pioutout d’abord,situer le luxe a travers les
époques, ses origines, son évolution. Avant d’axoptlis précisément les cosmeétiques, nous
allons établir quelques généralités avec une dgfimidu luxe et des produits. Il va étre
important de savoir identifier les ficelles desastgies de marketing et communication
utilisées. Au sein du secteur du luxe, le marketsg un pilier essentiel. C’est avec une
communication réussie qu’'un produit séduit mémeples réticents. La plupart des gens
pensent pouvoir déjouer tous les pieges tendudepaservices marketing. Est-ce vraiment
possible ? Et puis apres tout, les achats de lesimt avant tout des achats plaisir avec un
beau packaging. Le contenant (tube, pot, flacon)rmad,sans doute,étre le début d'une
nouvelle collection.

Les cosmétiques de luxe ne sont pas seulementbdaux produits ». lIs revendiquent de
« beaux actifs » bons pour la peau.

Le secteur de la beauté, des cosmétiques et dunpas$t un des secteurs économiques les
plus importants en France. En ce qui concernexe, loe secteur représente 23% du chiffre
d’affaire total de la France (1). Le culte de lealn@ fait partie de notre culture depuis
toujours. Des la préhistoire, la Vénus de Brassempda coiffure aux tresses était témoin de
I'attention que les femmes portaient a leur codfube méme que chez les Egyptiens et les
Hébreux, le parfum va aussi bien étre utilisé pencenser les dieux que pour séduire.
Cléopatre, a étéla premiere, a utiliser des feudl®r pour en faire un masque.La recherche
de la jeunesse éternelle ne date donc pas d’hierfilAdes années, selon les cultures et
selonl’époque, de nombreux secrets de beauté wimiievjour.

Les cosmétiques comme la mode suivent les derniénelances. Comme c’est le cas depuis
guelques années, les cosmétiques flirtent aveaakdmns telles que le précieux, le rare. Les
marques font appel a leur imagination et leur oréétpour apporter ce qu'il y a de mieux
aux femmes. Les cosmétiques sont le fruit de nonsesrecherches qui relevent, dans
certains cas, de véritables performances technigllese s’'agit donc pas d'un simple
cosmeétique de grande distribution. Chaque soinmahsstoire. Ce qu’il est intéressant de
constater,c’est que l'utilisation de produitsrademns la consommation courante fascine et



perturbe. Alors gu’en est-ilquand on les retrouamsd des produits cosmeétiques. Le pari
pourrait sembler fou ce n’est pourtant pas le fluihasard mais plutdét d’'une grande réflexion
de la part de ces grandes maisons du luxe.D’un t®téaviar, le champagne et les pierres
précieuses font réver. D'un autre coté, le luxengrein tournant face a une demande
importante de bien-étre par le consommateur. Adoie de mieux qu’apporter a la peau ce
qui existe de plus précieux et de plus rare a mox.yLes actifs présents dans ces produits
haut de gamme ont été non exploités pendant de&eanAvec un secteur de la beauté sans
cesse en renouveau, les grands groupes cosmésigudsivent de proposer le meilleur, le

plus performant pour ses clientes.

La peau subit de multiples agressions extérieure&st donc nécessaire d’en prendre soin.
Plus qu’une obligation, s’occuper de son corps plewenir un véritable plaisir. C’est ce que
nous allons voir avec les différents cosmétiques kpn va décrire. lls relevent plus du
« bijou » que du simple soin. Selon les marquekesumaisons, I'approche est différente. La
maison LA PRAIRIE] illustre au mieux la performance des soins puisgjest une maison
de renommeée internationale qui existe depuis 1982.n'est qu'un exemple parmi tant
d’autres puisqu’au fil de mes recherches, j'ai paalivrir de grandes maisons spécialisées en
cosmétique proposant des soins « uniques ». Deelles\formules vont donner lieu a des
soins anti-agehaut de gamme dit premiums, qui denenir références dans le secteur du
luxe.Face a cette demande, les marques doivenlisavade nouvelles techniques, de
nouvelles recherches, pour aboutir a un cosmétmuigoourra continuer a étonner et a attirer
la clientéle la plus fidéle. Il faut toujours pluBe plus queles marques recherchent, il s’agira
delingrédient le plus rare, le plus efficace, lespmystérieux qui va donner au soin sa touche
haut de gamme, comme avec la rose satine pourfaecrevitalisante de la gamme Dior
Prestige de Did#.

De maniére générale, les cosmétiques et la beautd@issent pas indifférents puisqu’en
flanant sur le net, on peut se rendre compte qubltgys beautés sont tres nombreux. Leur but
est toujours le méme. Tout le monde cherche a Wénia « perle ». Les derniers-nés des
soins anti-age font parler d’eux. Leur formulatiefeve d’une recherche approfondie et d'une
ingéniosité qui attire les consommateurs. La présede caviar, diamant ou encore
champagne n’est pas commune dans un cosmeétiquen€des blogs, la presse féminine et
les chroniques télévisuelles s’intéressent deprés a la nouvelle tendance des cosmétiques
de luxe. Tout le monde ne peut pas y avoir accas ogan’est pas pour cela qu’il n’y a pas
plaisir & partager des informations et a s'infornt@es cosmétiques de nouvelle génération
laissent place a de nombreuses interrogations rticydzer sur leur réelle efficacité et I'intérét
de la présence de ces actifs rares et précieust Géeque nous allons éclaircir en recherchant
les réelles propriétés des actifs combinées aatégies marketing du secteur du luxe.

Le luxe est un secteur qui semble destiné a uriaiercatégorie de consommatrices. Nous
allons remarquer que ce secteur tend tout de mése democratiser tout en gardant une
certaine image pour répondre a I'ensemble de laaddm Desfranchises vont aborder ce
secteur pour apporter une offre et une qualitéodessx des consommatrices plus modestes.
Ce secteur de la beauté tend le bras a un certambne de sociétés qui cherchent a se
diversifier.La maison LADURERE se lance dans les cosmétiques, preuve que laus&sie
porteur (2). Il s'agit dune gamme de maquillagacke au Japon et prochainement en



Europe. Les spécialistes de la photographie FUMFEILvont aussi se lancer dans l'aventure,
en réalisant une ligne de cosmétigues anti-agexddereuses maisons de luxe se diversifient
pour accéder a d’autres secteurs porteurs comsteckéui des cosmeétiques.

Le monde du luxe a une histoire particuliere. Ddfés acteurs, différents secteurs le rendent
incontournable. Bien que certains ne soientpassaiies a toutes les bourses, ces soins
savent accorderplaisir et efficacité. La clé de lgarformance est rarement liée aux seules
propriétés des actifs précieux mis en avant maes ki des formules tres élaborées dont
certains spécialistes ont le secret. C’est toumains ce que les services de consommation
souhaitent nous faire croire. La communication eetmiarketing sont indissociables de ce
secteur du luxe puisqu’en nous proposant ces sdiijsux » les fabricants font appel a tous
nos sens. En général, le secteur de la beautdresement lié au plaisir et au soin de soi.
Dans le luxe, ces cosmétiques proposent encore golupermettant le plaisir ultime en
apportant ce qu’il y a de mieux pour la peau.

Pour ce qui est du secteur de la pharmacie, aidreiblé sur des gammes de soins pour
peaux a problémes spécifiques, celui-ci va désarmaifer sur des gammes de produits
comme LIERACI, CAUDALIELO ou encore FILORGA qui offrent un grand nombre de
références basé uniquement sur la beauté et Isirgdai’encontre des idées recues, ces
marques vont savoir nous surprendre en emprurdgamioldes du secteur du luxe.



I. DEFINITION DU LUXE

[.1.LE LUXE

Le luxe fait sa toute premiére apparition dansoeabulaire francais en 1606.

Prenons comme repére la définition du luxe telle §an peut la trouver dans BETIT
ROBERT2012

«LUXE: Mode de vie caractérisé par de grandes dépgronsacrées a I'acquisition de biens
superflus, par godt de I'ostentation et du plusrgtdien-&tre. %3)

Cette définition contemporaine du luxe regroupad#don d’exces, d’opulence, d’abondance
mais aussi de désir de possession par envie deéétvrlLe luxe est associé ici a un mode de
vie caracteristique.

Si on se fie a I'étymologie du mot luxe, il viene dk lux » qui signifie lumiere, éclat,
illumination mais aussi de «luxuria » qui fait é&fnce a I'excés, a la démesure et a la
profusion, I'extréme, le clinquant. Louis XIV bi@onnu pour son faste, se faisait d'ailleurs
appeler le « Roi Soleil ». C’est entre ces deuri@ations que le luxe a toujours balancé,
c'est-a-dire entre ces deux podles du paraitre Bétle(4). L'image que I'on donne de soi par
la possession et I'ostentation d’objets de luxet gene assimilée a une recherche d’aura.ll ne
s’agit pas d’'une simple acquisition mais le passbgkunivers matériel a I'univers mental.
D’aprés Jean Castaréde dans la colleQimn sais-je ? Le Luxée luxe au sens large est « ce
qui n’est pas courant et qui est lié au don, &paéasentation, a la magnificence et a la féte.
Tout ce qui n'est pas nécessaire. »(1). Il ajout cpci doit étre nuancé puisque les modes et
styles de vie changent et évoluent. La définitiaruke est propre a chacun. Elle dépend de la
culture, de I'environnement, et de I'éducation tlaaun. Selon les langues, ce mot peut avoir
une connotation tres différente. La situation gépbigue joue également un grand réle dans
la perception du luxe. Des études d’opinion meméssUSA et en Europe ont montré que le
luxe des uns n’est pas celui des autres.

Du fait des émotions qu’il génére, le luxe divise.luxe doit étre montré pour certains, alors
gue c’est un plaisir personnel qui doit rester éagbur d’autres. Le luxe est I'ensemble des
maniéres qui permettent aux hommes de s’échappguadtidien. « Est luxueux tout ce qui
est rare, c’est-a-dire ni commun ni courant. »J&an Castaréde partage sa vision du luxe et il
nous décrit le luxe comme une échappatoire a Viadéthumaine quotidienne au méme titre
gue le sport, la réflexion...

Ainsi, le luxe n’a-t-il pas de définition propre,am une multitude de définitions, ce qui lui
donne une richesse de signification. Cependarg: cetion est souvent associée a un certain
nombre de mots tels que le réve, le confort, lecdigsse, I'élégance, la qualité, la richesse
mais aussi I'ostentatoire et la provocation. « leel est immatériel bien que souvent relié a
un support matériel » (4). Il est souvent rattagh@s cing sens : le godt, I'ouie, I'odorat, la
vue et le toucher. L'acte d’achat est lié & undomotle désir, de pulsions qu’elles soient
bonnes ou mauvaises. Ce qui nous amene a uneioéflde Jean Castaréde « La véritable



distinction entre le vrai et le faux luxe est celjgi mettra davantage l'accent sur

I' « étre »plus que sur I’ « avoir ». » (1).

Le luxe a de multiples facettes : le luxe est uncept en tant que tel et peut-étre a la fois un
secteur économique, un métier, une filiere, un mbse d’activités reposant sur des produits
commercialisés sur un marché économique, une maigeacore une catégorie de produits.

Ce monde, dit superflu, est-il réservé a une 8litee luxe est-il un moyen de se mettre en
avant ?

Aujourd’hui, le luxe est relatif. Chacun possedgsapre échelle de valeurs. Pour certains, le
luxe peut se traduire par le fait de séjourner dangalace, porter des robes haute couture,
posséder une voiture de sport ou un yacht alorsppue d’autres ce serait de déguster
simplement un foie gras au restaurant, acheteeaneale toilette ou la derniere SWATOH
Mais le luxe peut étre aussi avoir du temps, dwilsolle 'amour.Chacun est libre de
« ressentir le luxe » & sa maniere.

Comme le dit Elisabeth Ponsolle des Portes, dé&géaérale du comité Colbert, « Si on
aime le beau, on aime le luxe ; car le luxe cheteti®au en toute chose ». Ce concept est un
moyen de mettre d’accord les amateurs de luxe (5).

[.2.LE LUXE SELON ...

« C’est I'idée que chacun se fait de lui, qui réaduxe si attirant et si aimable et en définitive
subjectif. » Jean Castarede(1)

Comme nous l'avons évoqué précedemment définiute lest difficile. Selon ces centres
d'intérét et selon I'époque, le luxe peut étrepdifferemment en fonction de la sensibilité de
chacun. Le tableau 1 rapporte quelques définitiomss luxede différentes
personnalités(6).Qu’ils soient poete, écrivain, édian ou encore styliste et en fonction de
leur époque, leur définition du luxe apporte uraigabe spécifique.

Ce gu’'on peut retenir de ces quelques citationst,da diversité des points de vue. Coco
Chanel, célebre styliste, définissait le luxe etaht contre les préjugés que les gens peuvent
avoir. Comme elle le disait « Le luxe, ce n’ess$ e contraire de la pauvreté mais celui de la
vulgarité. » Cette définition est toujours d'actigatar il existe toujours des personnes qui
relient exclusivement le domaine du luxe a unettacinanciére. Il est important de lutter
contre ces idées recues.

Auteurs Leur définition du luxe



Coco Chanel « Le luxe, ce n'est pas le contraire de la pauvratéis
Créatrice-styliste lui de | | ite. »
18831971 celui de la vulgarité.

Francis Picabia

Peintre-écrivain < Le luxe n'est pas un plaisir, mais le plaisir agt luxe. »
1879-1953

Sziccohnz?égsi:r:try « Le luxe est une affaire d'argent. L'élégance este
1885-1957 question d'éducation. »

René Barjavel

Ecrivain-journaliste « L'inutilité totale, degré supréme du luxe. »
1911-1985

André Suareés _ o .
Poéte-écrivain « Le luxe est le pain de ceux qui vivent de brioche
1868-1948

« Vous avez le confort. Vous n'avez pas le luxenEtme

Jean Cocteau dites pas que l'argent a quoi que ce soit a y vbi.luxe

Poéte-cinéaste que je prbne n'a rien a voir avec l'argent. Il néeghete

1889-1963 pas. Il est la récompense de ceux qui n'ont pas rpael
I'inconfort. »

Gustave Flaubert
Ecrivain « L'Art est un luxe. »
1821-1880
E‘gr?vaa?anngc}ang « Ce n'est le godt du luxe qui est condamnable, slai
1894- J sentiment d'y avoir droit. »

Tableau 1 : la définition du luxe selon certainesgonnalités (4)

Dans le tableau 2, sont regroupées les définitibnkixe d'acteurs de I'économie du marché
du luxe. Il est & noter que les définitions varientfonction du positionnement de leur auteur
sur le marché (7). Les différentes définitions shes ont été formulées par des directeurs ou

présidents de grandes marques ou grands groupssrguau cceur du marché économique du
luxe.



Auteurs Leurs idées du luxe

« Le luxe est ce qui est beau, rare et désirable.
Youcef Nabi, Président Lancéme | C’est une attention extréme portée a chaque détail.

international C’est aussi le temps. C’est enfin, et surtout, la
responsabilité ! »

« Un objet dont I'utilité premiere n’est pas le deu
Philippe Farnier, DG France des parfuttribut et qui procure une grande diversité de

Christian Dior plaisirs : visuel, sensuel, tactile, olfactif, audi
Unique en tout état de cause.

Elisabeth Sandager, DG international ge Heureusement qu’il y a une place pour le
Helena Rubinstein, Biotherm, Cacharel stiperflu, le réve et la beauté. Et retirer a I'honam
Diesel le superflu, c’est lui retirer sa part d’humanité:

Franck Besnard, DG France de Clinigue Un instant harmonieux et éphémere. »

Emmanuel Tocque, Directeur des Marguee est le temps et la possibilité de choisir. »
Estée Lauder, Tom Ford Beauty France P P '

« Le luxe, c’est un rouge a lévres dont I'étui ne s
Francoise Montenay, présidente de laraye pas [...] Le luxe, c’est ce qui rend tout

société Chanel Europe possible : la douceur, le plaisir comme la
protection. »

« Plus qu’une représentation a travers un objet, |le
Maureen Chiquet, présidente Chanel gwxai luxe est une expérience. C’est une émotion

Etats-Unis guelgue chose qui n’a pas de sens logique, qui se
ressent avant de se définir. »

Tableau 2 : La définition du luxe selon différeatseurs du secteur du luxe (7,8)

Bien qu’occupant des places importantes au sesedieur du luxe, ces dirigeants de grandes
maisons expriment une vision du luxe sensiblendgritique puisqu’ils retiennent des aspects
sensoriels et a aucun moment financiers. L'actuyelsidente de CHANHL aux Etats-Unis,
Maureen Chiguetest restée dans la méme lignée rd&@e que la créatrice de cette maison
Coco Chanel. Au sein de cette maison emblématigsedirigeants ont a cceur de garder
'univers que Coco Chanel a bati a I'image de lapgment rue Cambon (Paris)qui a été
conserve tel quel a la mort de Mademoiselle Chdreeluxe décrit précédemment se place
au-dela de I'aspect financier qu’on peut souvenassocier puisqu’on lui octroie avec plaisir
une recherche d’émotions et de nouvelles expérsence

Le luxe fait partie de I'histoire des hommes. &llLipovetsky a repris lors d’une interview
un des propos de Shakespeare « Retirez a 'homnsaiderflu et vous lui 6tez sa part
d’humanité. » (10). Chacun lui accorde I'importamge lui semble légitime mais rares sont
les personnes qui peuvent affirmer étre étrangéresutes formes de luxe, réve, exces et
frivolité.

« Le luxe n’est plus la part maudite, mais la plartréve et du voyage, de I'excellence et du
superlatif dont ’'homme ne peut se passer. » Gllipevetsky (9).



II. HISTOIRE DU LUXE

Avant méme de savoir et de pouvoir le définir, detes et des attitudes insoupconnables vont
se retrouver étre les prémices du luxe avec entresace deésir de se singulariser des autres
par des ornements ou de laisser une trace par amsments. Né avec I’'homme, le luxe ne I'a
jamais laissé indifférent.

La définition contemporaine de cette notion de legela suivante : « mode de vie caractérisé
par des grandes dépenses consacrées a l'acquiddidmens superflus ». (10)A mi-chemin
entre «ux » la lumiére et dxuria » la débauche, il va s’efforcer, tout au long’tiestoire de
’humanité, de conquérir ses lettres de noblessedédffacer les connotations ambigués qui
'accompagnent. Deux écoles de pensées vont s’eppugamment depuis les Grecs et les
Romains ; entre ceux qui veulent voir se luxe daip@ et ceux qui font de ce désir de luxe
une force. « Ce qui fait que le luxe porte en he fiorme de culpabilité comme une sorte de
péché originel.» (4).

Contrairement a ce que I'on peut imaginer, le Indepas débuté par un commerce d’objets
précieux mais il s'agissait plutdét d’'une fagon decenduire, d’'une attitude mentale nécessaire
au bon fonctionnement des sociétés.Le luxe vapdreu de maniére difféerente selon les
epoques. Il va y avoir le luxe premierqui est umiguale mentale culturelle et le luxe
«moderne » qui s’étend de l'Antiquité a nos jowats va évoluer au gré du progres
economique, social et industriel.

Le luxe va étre en quelque sorte le moteur defisations, une dynamique pour les hommes
dans un but de dépassement, source de progré®lipiamir davantage ou étre meilleur. Dés
I'origine, ’lhomme s’offre du luxe : le vétementwent une parure et c’est au méme moment
gu’il y a l'apparition des bijoux, c6té « cuisindes mets sont de plus en plus travaillés et
sont servis dans des ustensiles.Au fil des époaqumess allons voir I'évolution du luxe dont
l'origine francaise est indéniable. Ses voisinsopaens comme [ltalie, I'Angleterre,
I'Allemagne vont influencer cette histoire sans gasnnous prendre la vedette. Malgré une
evolution économique ces dernieres années, la &magerdra en aucun cas sa légitimité
dans le secteur du luxe. Le luxe francais est Hetoent le premier du monde en importance
et en rayonnement.

[I.1.LA PREHISTOIRE

Comme la littérature I'indique souvent, nos ancgtlevaient chasser pour se nourrir, mais
aussi pour se défendre. lls devaient aussi luttetre les intempéries. Mais il ne s’agissait pas
de leurs seuls besoins, ni de leur seulesactivités. vestiges retrouvés dans les grottes
comme les célébres grottes de Lascaux illustreptdaence de superflu dans leur quotidien.
Les premiers hommes ont réalisé des fresques, anaf des ornements a base de perles en
ivoire et coquillages. lls ont ainsi intégré lainatde séduction, de plaisir dans leur quotidien.
Les premiéres représentations féminines sont désusites aux formes opulentes et
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généreuses mais sans visage clairement dessiné @sIis » comme on les appelle datent
de I'époque du Gravettien soit 290000-22000 av 8tCnt été sculptées dans des pierres.
C’est le cas par exemple de la Venus dite de Gdimah stéatite verte, qui fait partie de la

collection permanente du musée de Saint-Germaihage. Par la suite, les hommes vont

porter plus d’attentions aux détails, ce qui vasnamener a lapremiere représentation d’'un
visage féminin sous les traits de« La Dame a laida@» (Figure 1). Retrouvée dans une
grotte au cceur de la forét landaise,cette statdettBrassempouy en ivoire de mammouth
illustre une recherche esthétique certaine. Elte de I'époque du Périgordien, c'est-a-dire
23000 av J.C. et est aussi exposée au musée deGeamain en Laye.Cette statuette arbore
une chevelure travaillée sous forme de natte. €ele®nstitue évidemment un élément de

séduction. Ces représentations féminines montrat Qu’une attention était apportée a

I'apparence. Il s’agit des premieres notions dejbia.

Il s’agit de I'un des exemples du luxe premier :réecherche de la mise en valeur de
I'individu.

Figure 1 : La Dame a la capuche(11)

Au sein des populations primitives du pacifiqueletMicronésie, le luxe se présente comme
un échange don sous forme d'offrande réalisée atuime pour montrer la puissance de
l'autre tribu ; en réponse, la tribu recevant |l diwit en faire un a son tour. Dans d’autres
civilisations comme chez les indiens, le luxe ppréndre la forme d’'une consommation
excessive de la totalité des réserves d'une tribusdun but d’'union avec le cosmos. Il
s’agissait de cérémonies ostentatoires avec I'ebksede la tribu, dans un but de partage, de
dons.

Ceci a comme conséquence, une stabilité, une paie kes tribus, leur permettant aussi de se
rapprocher des éléments et du cosmos. A cette épdguuxe est dissocié d’'une valeur
matérielle.

Lors de I'époque protohistorique ou age des métawpg ancétres vont découvrir la
métallurgie (le cuivre, le bronze, le fer). Desilsutdes parures peuvent alors étre realisés
grace aux outils ainsi fabriqués. Tous les objetfigarines sont sculptés dans des os, de
I'ivoire ou des bois de cervidés en majorité. Dfagtmatiéres dites périssables comme des
fleurs et des graines ont pu étre utilisées magsirawestige n'a pu étre conservé pendant
toutes ces années. Les premiers objets ayantawaitparfums et cosmétiques datent des
épogues prédynastiques (4000 avant J.C). |l sthgjtalettes de fard en schiste et de vases a
parfum (12). Des perles de bois, des coquillages @assi des canines de renard ont été
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utilisés pour réaliser des parures. Ces paruresneiments ont une forte valeur symbolique
puisque ces dernieres refletent I'attachement arétmnsocial et son origine sociale. Une

nouvelle notion est mise en évidence. Des changendans ces sociétés vont avoir lieu
(apparition d’'une forme d’état, division en classesiales), ainsi une autre forme de luxe va
voir le jour en se fondant sur des inégalités desial’exemple des premiers mobiliers

funéraires montre que le faste est utilisé pour tneonla puissance, l'intemporalité de

certaines familles ou classes.

Par la suite, I'or sera utilisé par nos ancétrescawne volonté bien marquée de s’embellir et
de séduire. Au dela du souci de paraitre, les hamroat approcher la spiritualité avec les
prieres et les sépultures en vue d’une sublimatefiamour. Au-dela de I'objet en tant que
tel, il va s’agir d’'un acces vers la vie éternatemme peuvent I'étre les premiers mobiliers
funéraires royaux. Ce qui nous amene a une nounetlen de pérennité.Les égyptiens vont
construire de magnifiques pyramides a I'image deauiasance de leur pharaon et développer
des technigues de conservation des corps a l'dmlegagents et parfums en vue de leur
conservation afin de leur offrir la pérennité dhas dela.

On va retrouver de nouvelles notions avec un lude pgut se qualifier de luxe public,
profane, luxe éternel (10).

1.2.L'ANTIQUITE

Déja chez les celtes, il existait un goQt pourdaly pour le plaisir. Ces peuples réalisaient en
effet des ornements, des pieces, des métaux, térdaine certaine technologie. Fort de leur
art, les anciennes pieces celtiques vont inspiner eollection de bijoux réalisée dans les
années 90 par la Monnaie de Paris. Au niveau aathial, les «Mégalithes de Stonehedge »
sont des monuments celtes caractéristiques, réaisst des pierres levées. Le mystéere de la
construction de ces lieux de sépultures reste reriieec ces pierres imposantes sans les
moyens modernes d’aujourd’hui la taiche semble cigu@é. Des ornements ont été retrouvés
tels que des petits os sculptés, des vertébresidsoms ou des coquillages utilisés pour faire
des colliers.

Héritier des celtes, le luxe gaulois ne manquedgasplendeur. On trouve des colliers d’or, de
grandes épeées et leurs lances. Les hommes podsriirdies et les femmes des tuniques a
franges avec beaucoup d’accessoires.Pour la beastéemmes, les gaulois utilisaient un
meélange de suif et de cendre appelé sapo, utilissngour teindre les cheveux. En réalité, il
s’agit de I'ancétre du savon.

La civilisation romaine, a par sa conquéte, pénktr&aule. Les thermes vont faire leur
apparition. Il s’agit d’'un des luxes des nouveNdias gallo-romaines. La Gaule romaine a
connu aussi I'argenterie, des toilettes pour legges, des surtouts de tables mélés de pierres
fines, des vases d’argent ou de fine faience, @asures, des coussins et une grande variété
de parfums (1). Malgré la débauche présente seagplre romain, son rayonnement luxueux
a laissé des marques positives comme les théBgges)jonuments, les céramiques et surtout
les thermes, lieux dédiés aux soins.
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Dans 'Egypte Antique, les cosmétiques étaient déjgsés a des fins d’embellissement mais
aussi thérapeutiques. Les fards étaient I'élémeseérgiel du maquillage des femmes mais
aussi des hommes. De couleurs variées et compespgyhents minéraux, ils servaient a
mettre en valeur les yeux (Figure 2). Au-dela di¢ &sthétique, le maquillage était utilisé en
vue de protéger les égyptiens du climat rude, lesat du soleil. Le célébre Khdl egyptien,

mélange de malachite verte, de galéne noire aufourdtilisé pour souligner le regard était

utilisé a I'époque pour protéger les yeux des ajpas extérieures (13). Ces mélanges
possédaient vraisemblablement des vertus médisinals femmes égyptiennes utilisaient
des huiles parfumées pour les cheveux sous forntdmes d’encens et d’huiles et onguents
pour le corps. Le terme « huile » n’était a | ‘épegpas différencié de celui de parfum (12).

Figure 2 : La femme égyptienne antique(13)

L’Antiquité marque aussi le début de l'artisanatldxwe avec I'ouverture d’échoppes et le
développement des foires. Les plaisirs de la chadsela péche, du cirque et de
I'amphithéatre sont les bases du luxe romain. besains, en important d’Orient des épices et
des herbes vont permettre le développement desifations cosmétiques.

L’alchimie occidentale est née dans I'ancienne Egygpéco-romaine du ler siecle avant J.C.
Il s’agit de I'ancétre de la chimie moderne. Illg&sait d’une discipline dont de nombreuses
manipulations avaient pour but de créer de I'oal¢dhimie a vu le jour a la découverte de la
métallurgie.

L’apparition du christianisme, avec ses églisespunaents, mobiliers et reliquaires religieux,
va donner a ces civilisations une dimension sgiliéu A cette époque, les parfums étaient
déja utilisés dans le but d’encenser les dieux pesirapaiser ou leur plaire, rythmer les
cérémonies. Nous en conservons encore la tracerrdifjai avec la fumigation d’encens
réalisée au cours des cérémonies religieuses.

Dans I'Antiquité, on accorde aux pierres préciewstesux perles une trés grande valeur avec
en particulier des vertus thérapeutiques. C’'esttée gnéme époque que I'on va retrouver les
premiers diamants taillés. Les grecs, quant a eansidéraient les pierres précieuses comme
de minuscules fragments d’étoiles.
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C’est aprés la chute de 'empire romain que layi@h chrétienne va permettre aux différentes
populations d’évoluer. Les religieux vont, en efteansmettre un savoir, ainsi qu‘un savoir-
faire. C'est a cette époque qu’Eloi va devenir ufewse talentueux mélant avec brio la
religion et I'art. Saint-Eloi devint le représentaie 'orfévrerie religieuse.

Par la suite, Charlemagné, fioi chrétien baptisé par le pape est 'empereivguapporter

au luxe la raison, et ainsi mettre un point d’reumau développement de I'enseignement et a
'acquisition d’un raffinement culinaire. Du faited’amour que Charlemagne portait aux
femmes, ces derniéres occupaient une place imperéansein de la cour.On lui a compté 9
eépouses et de nombreuses concubines. Lors de semcah sa mere la reine Berthe ou
« Berthe aux grands pieds » présidait a l'admiaigtn du palais.Ses «reines » se
distinguaient par leurs tenues toutes plus sompasgles unes que les autres (1). La derniére
reine appelée Luitgarde s'efforcait d’évincer lagtras femmes par la richesse de son
diadéme, des pierreries gqu’elle portait ou de sbes.

[1.3.MOYEN-AGE, LA NAISSANCE DE LA MODE

Charlemagne est reconnu pour avoir unifié les m@s francaisespar le génie de la guerre
qui I'animait. Avec organisation et respect desdégons, ce grand empereur va contribuer
au luxe favorable a cette civilisation. Selon ladres de vie, modes de vie, le luxe va étre
aussi a l'origine de divergence entre les individus

Mais il est a noter que c’est a partir du Xlemelgieque la société va s’organiser autour de la
religion. Cela va correspondre a l'apparition dathédrales et au moment des premieres
croisades et de la protection des pelerins suolées de France, Espagne, Italie et Palestine.

Dans d’autres civilisations comme a Bali, ou il plas de lieux de priéres que de maisons la
religion prend une place essentielle. Les cérénsodée mariage et d’enterrement sont plus
gue des rites. Il s’agit de I'aboutissementd’ure vi

Malgré un dogme catholique contraire au luxe pearshrcelui-ci va perdurer. Le luxe et ses

manifestations vont étre un moyen d’affirmationpgiartenance a un rang. Cette politique
d’échelle sociale va permettre tout de méme unbiliséade la société médiévale en

réglementant les consommations et les manifesgtionluxe. C’est a cette époque-la que
vont étre construits les premiers chateaux féoddoxnant ainsi naissance aux premiers
éléments de décoration intérieure tels que le mabila fenétre ainsi que I'apparition des

premiéres chandelles. Avant le miroir, les ancigtilssaient des plaques de métal poli. Pour
ce qui est des chandelles, la cire n'était pasnnge mais était réservée pour certaines
céremonies publiques.Par ailleurs, on peut déj@mde loisirs avec le plaisir occasionné par
les troubadours et les jongleurs. Autre découvétterlogerie, celle-ci va permettre a cette

société d’avoir un repere temporel précis. La giéni est bien sdr plus grande que celle
obtenue avec les clepsydres ou sabliers qui étaigparavant les seuls instruments pour
compter les heures. La datation des jours est 8g¢hpar le calendrier liturgique solaire par
opposition au calendrier lunaire du monde musulman.
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Le Moyen-age a donné naissance a quelques invergignvont changer nos modes de vie et
marquer la civilisation occidentale.

C’est a la fin du Moyen-age, qu’apparait la modés e Xllleme siéecle, la tunique unisexe
va étre abandonnée pour des vétements exclusivdémimtins ou masculins. Ses vétements
permettent de mettre en valeur le corps. Il s'dgin luxe superficiel et gratuit a caractéere
purement individualiste. La coiffure devient un renyde distinction ; les hommes avaient les
cheveux courts, et les femmes nobles des coiffemes cheveux », c'est-a-dire avec le cou et
les épaules dégageés et des coiffes plus ou mahsréles.

Cette période est « le reflet de ce mystére religmui pousse ’'homme a se dépasser par une
offrande ou par un signe » (1).Le Moyen-age maayssi par I'apparition de la mode, par le
développement des chateaux et forteresses, vaastertiavec la Renaissance, qui deviendra
symbole du luxe ostentatoire a la Francaise inftégrar I'ltalie (4). Les maisons et demeures
ne sont plus synonymes de simple protection maigacspporter des matériaux nobles (bois,
tapisseries, orfevrerie) ainsi que réaliser de dganouvertures pour leur donner une autre
dimension.

[1.4.LA RENAISSANCE

Deux évenements vont marquer la Renaissance et de I'imprimerie et la découverte
de 'Amérique en 1492.L'imprimerie va permettre desits qui n’abordent plus uniguement
la religion mais des échanges de philosophiesnigabs ou encore recettes. D’'un autre c6té,
la découverte de 'Amérique va permettre I'impadatde nouvelles marchandises, épices,
parfums et surtout Or avec I'ouverture des gramdetes maritimes intercontinentales.

Des la Renaissance, le luxe devient un luxe mactHaambourgeoisie urbaine s’enrichit et va
donc remplacer au fur et a mesure l'aristocratadde. Les bourgeois vont s'implanter en
s’appropriant des titres, des propriétés que passedl’aristocratie.

Le luxe va évoluer en parallele avec I'économiegueva lui donner une forte dimension
culturelle. La facette exclusivement religieusesgitituelle va étre abandonnée pour devenir
profane et matérielle. Le luxe va avoir un lieroétavec le statut, le rang social puisque la
perte des croyances va provoquer l'apparition itlatés tournée vers la personne. La
distinction va étre marquée par la possession dedsa de couronnes, d’ornements par les
seigneurs. De méme, les habits vont étre différselisn les positions. A la cour c’est le roi
qui va inspirer la mode. Agnés Sorel, maitresseodCharles VIl était reconnu pour son goat
pour ses robes aux traines interminables aux tsslesndides mais aussi pour sa beauté. Son
secret de beauté était, dit-on, une pommade adease&me de nénuphar et de rose (1).

Par le commerce de parfums, de peintures et daptaduits d’Orient qui proviennent de ces
différents ports, I'ltalie, en particulier Venisé 8énes, va déclencher I'attrait des différents
pays européens, en particulier la France pour cettgelle forme de luxe.Ce développement
économique va contribuer a une explosion artistique permet I'élaboration de grandes
ceuvres réalisées par des génies tels que Miched @igure 3), Léonard de Vinci. Ce dernier
va étre un de ceux appelé par Francois ler poue fainstruire les chateaux de la Loire.A
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cette époque la, des fétes somptueuses étaiengemrdans un but d’'impressionner et
d’honorer son hoéte. La notion de luxe joue avdaste, le majestueux, le superbe.

Les femmes vont accorder beaucoup d'importanceagaitpe, a I'esthétique ; ainsi a Florence
certaines femmes se platraient le visage des hgues obtenir un teint d’albatre et se

teignaient les cheveux en blond, couleur a la nkdence va se développer par I'appétit de
jouissance et le désir de briller présents chezfeesnes. Mais pour éviter les exces, le
gouvernement va mettre en place des regles (4).

Figure 3 : La Génese, plafond de la chapelle Séxpar Michel-Ange 1508-1512(14)

Catherine de Médicis, figure emblématique du X\i&ele sera une des premiéres femmes de
la cour a encourager le luxe en France et sera qally introduira le parfum mais aussi les
gants, la peausserie, la soie, le velours et . pdéesons !

Durant cette période de la Renaissance les critkrdmauté sont précis. On considérait qu'il
fallait :

« Trois choses blanches : la peau, les dents ehleas
Trois choses noires : les yeux, les sourcils epagieres
Trois choses rouges : les ongles, les joues déless
Trois choses longues : le corps, les cheveux eh&ss
Trois choses courtes : les dents, les oreillee®plieds
Trois choses larges : la poitrine, le front et itesrsourcil
Trois choses étroites : la bouche, la taille etéeip de pied
Trois choses grosses : le bras, la cuisse et |detnol

Trois choses déliées : les doigts, les chevelesdelres
Trois choses petites : les seins, le nez et la$61¢
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Les visages étaient constellés de mouches soug foenpetites taches noires ce qui faisaient
ressortir la peau blanche par contraste. Selonokitipn de la tache sur le visage, sa
signification était différente ; passionnée pourcten de I'ceil, majestueuse sur le front, la
galante sur la joue, I'effrontée au creux de ldanmeaou encore la voleuse si celle-ci cache un
bouton (2).

Au fil du temps, le luxe va évoluer et prendre umoeivelle dimension, dessinant un luxe
individualiste. Le rapport a I'objet est différediindividu va s'intéresser a I'objet en lui-
méme plus qu’a la valeur qu'’il peut représenterfiide I'évolution des techniques, il va y
avoir apparition de la fourchette dans la vie cotega On disposera de mobiliers plus
commodes, de céramique et de tapisseries. Avans DAV, on « dressait la table » puisque
celle-ci n'existait pas en tant que mobilier vuapucune piece n’était dédiée au repas. Aussi
étonnant que cela puisse paraitre, il N’y a pas dalle a manger » a proprement parlé au
Chéteau de Versailles. Paradoxalement, on comggeperu de salles de bain. Ceci explique la
surconsommation de parfums, onguents, pommes deusatestinés a camoufler les odeurs
corporelles ou autres.Au XVII siecle, les notions propreté et d’hygiéne étaient tres
rudimentaires ; la toilette consistait presque @sigement a se passer sur la figure et les
mains un linge trempé dans de I'esprit-de-vin ariisad12.

Coté culturel, l'invention de I'imprimerie va pertire I'extension du monde littéraire. Ceci
va permettre aux écrivains et philosophes de tratisenleurs pensées, leurs écrits, leurs
savoirs plus facilement. De plus, il va s’agir domoyen de diffusion permettant & un grand
nombre d’avoir acces a la lecture. Les premieregresuittéraires de I’humanité vont ainsi
pouvoir étre accessibles.

De cette période, le luxe va sortir différent beggre provoquant toujours des avis mitigés. Le

luxe de cette aristocratie francaise est un ensedhblraffinement, d’élégance. Au sein de la

cour, il va y avoir une certaine émancipation dearhes avec entre autres la démocratisation
du parfum et l'introduction du tabac. Le développainde I'art, et de la littérature sont aussi

caractéristiques de cette époque (4). Des opthieditres, salons et restaurants vont faire leur
apparition. Il va s’agir de lieux culturels ou ngui permettent aux personnes qui le

fréquentent de se montrer.

[1.5.XVIleme SIECLE, LE LUXE MONARCHIQUE

Les différents rois vont mettre en place une ppl# dindustrialisation du luxe,
particulierement Henri IV. Le XVIléme siecle essaumarqué par le Roi soleil et le Chateau
de Versailles, symbole de luxe.

La littérature va prendre une nouvelle dimension. sdmmet de leur art, des dramaturges
comme Corneille, Racine, Moliére vont devenir lgmioles d’'une nouvelle France ; une

France épanouie dans le domaine des arts, desslettrdes sciences. Malgré cela, la cour
tombe dans I'exces. Il y a abus de parures, deésofile bijoux, d’accessoires, utilisés dans le
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but de pavoiser et d'arborer toutes les formes we.| Les chandelles et la nourriture
extravagante étaient des signes trés présentsrigemioine veritable richesse.

Durant cette époque, le parfum était utilisé paalligr au manque d’hygiene, mais c’est a la
fin du XVlleme siecle, qu'un intérét va étre apgodu parfum jusqu’au raffinement des
flacons. Des artisans vont développer l'art de dararie pour confectionner différents
flaconnages qui seront gravés, teintés, perso@salsu encore enrichi en or, pierres
précieuses, matériaux rares (bois, écailles, néicyeq,a ce moment la, un retournement de
situation : le contenant devenant plus précieux lgueontenu... Prémices de la cosmétique
actuelle, puisque personne n’ignore que la pamnfirere représentée par le marketing,
flaconnage ou publicité est supérieure a la vadeuyproduit lui-méme.

Jusqu’au XVlleme siécle, ni les gantiers apothesagui confectionnaient les parfums ni les
merciers qui en vendaient n'avaient le statut déupzeur. Il fallut attendre jusqu’en 1656
pour que le statut de parfumeur pour les maitrastiega soit officiel et enregistré au
parlement. L'ampleur que la parfumerie va prendaenous amener a la déclaration de
Colbert qualifiant la parfumerie francaise de geantustrie nationale (1). Grasse va étre au
XVlileme siécle le théatre d’'une magnifique assdmiatentre les producteurs ruraux de
plantes aromatiques liés aux italiens et les apaitteis parfumeurs, ce n’est donc pas par
hasard si cette ville est considérée comme laaapitondiale du parfum. Durant ce siecle, le
parfum sera l'objet d’'un enthousiasme débordantnamieles reines et leurs suivantes a
confectionner leurs propres parfums.

Colbert va étre aussi a l'initiative des premiaremufactures consacrées a l'art de la dentelle
qui vont devenir aujourd’hui cibles des entrepriéangeres.

[1.6.XVIlléme SIECLE, LE SIECLE DES LUMIERES

Il s’agit du siecle ou la philosophie va prendre sgsor. Le luxe va étre au centre de débats
d’idées. Il s’agit aussi du siécle ou la sociénfaise va devenir rationaliste, contestataire et
libertine. Jean-Jacques Rousseau va étre un deaigsra s’opposer a Voltaire en maintenant
que le luxe n’est que décadence, immoralité etalgpion. Voltaire est connu pour avoir fait
'apologie du luxe dans son poéme «Le Mondain »ed passion, il décrit toutes ces
richesses qui apportent du plaisir, de la satigflaatomme la richesse des arts, des jardins...
Un extrait illustre parfaitement la pensée de Modta

« Sachez surtout que le luxe enrichit

Un grand Etat, s’il en perd un petit.

Cette splendeur, cette pompe mondaine,
D’un regne heureux est la marque certaine.
Le riche est né pour beaucoup dépenser,

Le pauvre est fait pour beaucoup amasser. » (4)
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Tout ceci va directement a I'encontre du discoues Rbusseau, qui, lui, considére que
’lhomme est né sans luxe, le luxe est pour luinstrument de corruption.

Au niveau architectural, le luxe était présent degrsaines villes parla présence de demeures
raffinées avec une décoration luxueuse.Le plugxemple est la construction du chéateau de
Versailles par Louis XIV, symbole parfait de la mdigence de la cour avec la majestueuse
galerie des glaces et les jardins a la francaisel &nbre au tableau, le chateau de Vaux-le-
Vicomte, ceuvre du surintendant Fouquet, embellilpgseintre Charles Le Brun. Il s’agit
d’un véritable chef-d’ceuvre qui rend jaloux le taiuis XIV (15). Le Notre est le véritable
artiste a l'origine des premiers jardins a la faise qui a réalisé apres Vaux-le-Vicomte les
magnifiques jardins du Chateau de Versailles. Lésxde somptuosité de Vaux-le-Vicomte
causera la perte de Fouquet qui sera emprisorpe & force des choses, évincé de la cour.

Paris est la capitale du luxe. Le phénomene de modenence a intégrer le langage de la
cour. Les femmes de la noblesse et aussi des slpepelaires dépensent deux fois plus que
les hommes en habillement. Certaines femmes vaoit des salons ; des femmes d’esprit,

epistolieres comme Ninon de Lenclos par exemplermore la femme du poete Scarron, qui
deviendra Madame de Maintenon, derniére favoriteodet finalement sa femme. Ces lieux

vont permettre de partager des pensées, de naipelhsées.

A partir de la régence aprés la mort de Louis XiNe vague de libertinage va gagner le pays
pour continuer sous le regne de Louis XV. S’éloignde la religion, ce mouvement
rationaliste et contestataire va permettre auxopbphes et aux libertinages des meeurs et des
pensées d’exploser au grand jour.

En opposition a la cour de Louis XIV ou il était loen ton de ne pas en porter, celle de Louis
XV baptisée «la Cour parfumée » remet le parfuml’lonneur. Dans différents
établissements, il était proposé de « prendre um d@matique de santé ou de propreté a
différents prix ». Il existait aussi d’autres soiocemme le bain nuptial aromatisé au vin
exclusivement destiné aux hommes, se basant sprifespes actuels de la vinothérapie. A
cette période, le maquillage était aussi tres ingmbrpuisque différent selon la richesse et le
statut.La marquise de Pompadour, favorite de L¥Msincarna en son temps une certaine
idée du luxe. Depuis son accession au titre co@vidi maitresse du roi, elle « n'a cessé
d’encourager la création sous toutes ces forme®.»{bujours attentive aux artisans d’art,
elle a contribué «a porter a son apogée lartisgaaisien et l'art de Versailles ». La
marquise « aimait les meubles, les tissus, les Zes)nles tableaux, les sculptures, les
porcelaines pour le plaisir sensuel et immédiailgjlui procuraient. » Son statut de maitresse
du roi est précaire. Elle doit se rendre irrempieaet construire pour le roi un foyer
chaleureux. « Maitresse d’'un monarque qui rechérdbs douceurs de lintimité, elle était
parvenue a créer dans toutes ses demeures ungphérmsle luxe raffiné, témoignage d’un
art de vivre princier. On dit parfois [...] quelle eontribué a la naissance d'un art
Pompadour, au maniérisme excessif ». Tout estséglur laisser une trace dans I'histoire,
pour magnifier le régne de Louis XV.

L’encouragement et le soutien prodigués a I'égartbds ces artistes a donc un double but et
permet I'essor de ceux-ci. C'est a la marquise lguredoit la manufacture royale de Seévres.
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Son acharnement permis la réalisation de ce typ@ateelaine en remplacement de la
porcelaine de Saxe alors importé. Son combat pmwédlisation de porcelaine francaise
permis ensuite a Louis XV d’honorer ses hotes dejueade cadeaux prestigieux, témoins du
savoir-faire nouvellement acquis et a jamais readiis).

Au XVIlleme siecle, un intérét tout particulier egiporté a la mode, a la coiffure, au parfum.
Les femmes doivent rivaliser d’élégance, de raffieat a une époque ou le luxe a la
francaise est a son sommet.

Une autre femme appartenant a la cour va marqulexéea la francaise, Marie-Antoinette
I'épouse de Louis XVI. Cette derniere au cours a@édriode 1774-1777 lance la mode des
coiffures extravagantes. En 1774, on voit apparaitre coiffure qui prend le nom de Qués
aco (Figure 4) en hommage a Beaumarchais qui eutdistte réplique dans un mémoire
satirique paru a cette époque. Son auteur, Rosan Béalise de véritables échafaudages sur la
téte de ses célébres clients.

Figure 4 : Marie-Antoinette et sa célebre coiff@eaés aco en 1773 (17)

Un mois apres l'avenement du Qués aco, on vit abparle « pouf aux sentiments »
légerement différent par la multitude de chosesegtrient dans sa composition et par le génie
gu’elle exige pour les varier avec art. On I'appdiouf a cause de la confusion d’objets
gu’elle peut contenir et « aux sentiments » pgrcas doivent étre relatifs a ce qu’'on aime le
plus. Toutes les femmes veulent avoir un pouf eaélent.

Il y a surenchere d’'idées. Chacune y va de son @dafhauteur de I'échafaudage augmentant
met en péril I'équilibre de ces dames. Les poufsuseédent (Figure 5).
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Figure 5 : Jeune dame de qualité avec un pouf @edi a la victoire (18)

On parle beaucoup du pouf a I'inoculation a pattirjour ou le roi Louis XVI est vacciné
contre la variole. Ce pouf a I'inoculation, né dméagination fertile de Rose Bertin est riche
en symboles. « On y voyait un soleil levant, avacolivier chargé de fruits autour duquel
s’enlacait un serpent qui soutenait une masureigaigdee de fleurs. » Et cela voulait dire
que la meédecine figurée par le serpent d’Esculapbitiellement autour du baton
d’Asclépios, possédait la force capable de terrdesmonstre variolique. Pour les professions
pharmaceutiques, il s'agit du serpent d’Esculapgeuawe la coupe d’'Hygie, ceci ayant pour
origine la mythologie grecque. Quant au soleil teyd représentait le jeune roi vers lequel
tous les regards étaient tournés, le jeune raerarpetit-fils du Roi-Soleil. Et I'olivier étaitl
symbole de la peau, en méme temps que celui deulzedr dont les ames sentaient pénétrées
a la nouvelle de I'heureux succés de l'opératiolaguelle le roi et les princes s’étaient
soumis.

Le luxe a la cour est alors de posséder le poplug extraordinaire, celui qui vous fera sortir
de I'anonymat et qui vous donnera de I'importariceisiveté est telle qu'’il faut bien trouver
dans la mode une échappatoire a I'ennui, cet equuionge toutes ces dames. Rose Bertin
I'a bien compris et en tire un commerce lucratié. luxe c’est les plumes, les kilometres de
tissus, de dentelles, de perles...(19)

11.7.X1Xéme SIECLE, LE LUXE ACCESSIBLE

Le luxe va s’étendre aux classes moyennes en smeplus accessible. Contrairement au
luxe traditionnel qui, lui, reste inaccessible & adasses. Avec la bourgeoisie, le luxe
s’oriente vers le confort et la commodité.

De nouveaux moyens de transport comme le traifateau et la voiture vont permettre
d’avoir acces a certaines activités qui étaiengyledors peu réalisables. Cela facilite les
déplacements et permet le début du tourisme, dsissloet de la haute gastronomie. L’art
devient presque mécanique. A I'occasion de I'expmsiuniverselle a Paris en 1889, va étre
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réalisé un monument de plus de 300 métres de btalérinent en acier qui n’est autre que la
Tour Eiffel, véritable «ovni » a cette époque.slagit maintenant d’'un des monuments
francais parmi les plus visités.Grace a ce progsegbyages étaient plus fréquents. Face a
'importance qu’accordaient l'aristocratie et laucoa ses bagages, des artisans se
spécialiserent dans la bagagerie. Louis Vuittorutkébu service de la cour, grace a la qualité
de son travail de sellerie et devint le spécialatéré de I'impératrice Eugénie. Ce ne fut
gu’apres qu'il ouvrit sa boutique et qu'il eut lecsés que la marque connait toujours.

Des progres industriels sont réalisés permettantégéquer en nombre et a l'identique
ainsiqu’a la demande des objets. Ces objets vomtéttribués dans des Grands Magasins. Ce
systéme de distribution permet I'acces libre, lex pas toute I'année, I'étendue du choix.
Cependant, cela donne un caractére dévalorisattjat| qui va étre compensé par le lieu de
vente parfois somptueux.

C'est aussi a cette époque que la Haute coutureowale jour, permettant aux femmes
d’exposer la puissance et la richesse de leur époux

Selon I'époque, le parfum a plus ou moins les fewvele la classe dirigeante. C’est sous le
Consulat et 'Empire que le parfum refait son afijmar. Les femmes pulvérisaient ce dernier
sur un mouchoir ou sur une fourrure. La parfumeariedela de I'art renfermait des vertus
thérapeutiques selon les fragrances. C'est a épttgue que des grandes maisons comme
Roger&Gallet, Guerlain,avec I'eau impériale, ontl@your.

C’est aussi grace a la passion de Bonaparte peurijoux, que la joaillerie voit le jour avec
Cartier, Boucheron, Chaumet et Mellerio qui deviend de grands noms. Quelques années
apres, un grand joaillier de la cour impériale des$Re, Karl Fabergé, va marquer les esprits
avec ses creations uniques : les ceufs Fabergéll($@)git d’objets décoratifs créés avec des
meétaux, pierres précieuses ou émaux (Figure 6neCsont pas ses seules créations puisqu'il
va réaliser aussi des plats et des vases maisitbisa les ceufs qui vont faire sa renommeée.

Figure 6 : L’ (Euf « a la poule » de Fabergé (20)

L'Euf « a la poule » est le premier ceuf de la oaigabergé destiné a I'impératrice
Féderovna épouse de I'empereur Alexandre lll.dg#’d’'unceuf en or massif dont la coquille
est émaillée de blanc aux reflets irisés renfernuguet poule d’or. Cet ceuf va étre le début
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d’'une grande collection dont I'ceuf du®*f8anniversaire, I'ceuf du couronnement et I'ceuf aux
muguets. Toutes les fétes et grands évenementsfdmille impériale vont étre rythmés par
la création d’'un nouvel objet décoratif.

L’évolution de ces secteurs du luxe est en liencdiirdustrialisation et I'acquisition de
nouvelles technigues. Les nouveaux modes de Vieravec les transports et les loisirs vont
ouvrir de nouveaux champs.

[1.8.LE XXéme SIECLE

Durant cette période, le luxe va développer de albesy facettes au niveau économique par
une augmentation du pouvoir d’achat, et par un gharent de mode de consommation. Au
niveau industriel, cela suit et permet au luxerd’@lus accessible. Autrefois, c’était le coté
unique qui représentait un luxe, désormais il $’dgila reconnaissance d’'un sac LANCEL
d’'une robe CHANEL ou d'un bagage HERMES

L’'acquisition d’'un objet de luxe est symbole d’agpaance a une certaine classe sociale. La
clientéle concerne principalement des hommes draffdortunés, artistes et intellectuels. Les
objets sont imaginés et élaborés par des créatenes « marque » va permettre de les
identifier. C’est un phénoméne qui va se développeant cette période.

Apres le luxe ostentatoire caractéristique de laai&sance, il y a un retour a la simplicité, a
la sobriété. Poiret suivi de Gabrielle Chanel aigge d’autres couturiers vont étre les
précurseurs du luxe moderne. Gabrielle Chanel va &tl'origine d'une tendance par
I'utilisation de nouvelles matieres. Sa démarchiebésn réfléchie puisque I'utilisation de
matiéres premiéres comme le jersey va s'adapternauxeaux modes de vie et va ainsi
faciliter le quotidien de la clientele. «Paul Roirdisait de Mademoiselle Coco
Chanel : « Coco a inventé le misérabilisme du bixe (4). Elle va créer des bijoux fantaisies,
et c’est elle aussi qui va nous faire découvrisde en bandouliére pour le voyage. Mais son
« bijou » qui a traversé les générations sans @prandre une ride et qui ravi toujours autant
les femmes du monde est le Chanel N°5, parfum Bramgar excellence. L’emblématique
Chanel N°5 a été le premier parfum de Gabriellen€hd_e chiffre de ce nectar n’est pas le
fruit du hasard. A I'époque lorsque la créatricendade au « nez » d’'imaginer un « parfum
de femme aux odeurs de femme » il propose 10 é&ttbaatavec chacun un numéro. Elle va
désigner celui qui porte le numéro 5. C’est ainse gonsidérant ce chiffre comme porte
bonheur, le parfum va devenir le Chanel N°5. Sadiresimple ce qui va a I'encontre des
parfums de I'époque, son nom va contribuer a s@ideasucces international puisque
facilement reconnaissable. Sa formule est un semretre bien gardé qui correspond au
moment de son élaboration a une véritable révalut@® fleurs différentes composent ce
parfum. En 1959, le Chanel N°5 va faire partieadedllection permanente du Musée des Arts
Modernes de New-York (21).

Aprés les années folles, exutoire d’apres-guefm,ldéco et le cubisme,les robes qui
raccourcissent, les cheveux féminins plus courtsetcertaine émancipation de la femme,les
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années qui précedent la seconde guerre mondialedoat marquées par le retour de
I'élégance tranquille. Face a des bouleversemaiisqoies, la mode s’assagit, a 'image des
collections de Madeleine Vionnet,grande créatritev@gue a cette eépoque. Elle va apporter
aux femmes des vétements romantiques, féminingséhglés. Cette période correspond
aussi au début des mouvements artistiques quiinlaencer le luxe avecle symbolisme, le

pointillisme et le fauvisme.

A ce moment-la, Paris est la capitale du luxe,dorg a I'origine des nouvelles tendances ;
mais la Seconde guerre mondiale puis I'occupatiamtmettre un frein a I'expansion de la
création européenne. Les mentalités vont changeprewoquant un ralentissement dans
I'industrie du luxe. Nos voisins européens anghigaliens vont prendre le relais et booster a
leur tour cette industrie.

Durant les années 60, un nouveau courant « lemposrnisme » va voir le jour. Il va
s'intéresser a lindividu. Le luxe va s’orienterrsede nouvelles directions. On va mettre
'accent sur le service, primordial dans le sectder I'h6tellerie et du tourisme. Leur
préoccupation principale est de répondre principatg aux besoins de bien-étre individuel.
Les années 80 ou les années « Wall street » corrdept a une période de prospérité
économique ou la réussite individuelle est impdgamhe luxe permet alors d'afficher sa
réussite.

Durant les années 90, de grandes surfaces multi@snpnt voir le jour. Les marques vont
majoritairement se regrouper comme ce fut le cas pgMH (LOUIS VUITTONO, MOET
HENNESSYJ), Richemont et PPR (Pinault, PRINTEMPS LA REDOUTHJ), sauf
quelques marques prestigieuses comme CHABIHElles vont développer le marketing de
leur marque, pour attirer le plus grand nombre iearss produits.

Pour le parfum l'important est le contenu mais algssontenant. C’est pourquoi au début du
XXéme siecle, les parfumeurs vont s’associer ardadgs maisons comme LALIQUEpour
réaliser de vrais bijouxet apporter de la valeaute au parfum (Figure 7). D’autres maisons
comme BACCARATI et DAUMO vont partager aussi leur savoir-faire unique.

I
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Figure 7 : Livre consacré aux flacons de parfummsig LALIQUE (22)

-24-



La tendance est a la démocratisation du luxe, x@ &ccessible a tous. Le challenge va étre
de conserver le statut du luxe et ne pas le valtiftger de commun qui pourrait étre la cause
d’une vulgarisation trop poussée.Au début, le Isedraduisait par un besoin d’appartenance,
maintenant le consommateur va au-dela et rechetebesensations de bien-étre, mais aussi
d’harmonie, d’amour.

Le XXeme siecle est le «siecle de la communicatiofi s’agit du développement de la
presse écrite mais aussi des émissions de téléuilidiées a la haute couture ou d'autres
secteurs du luxe. La fin de ce siécle correspondiéaut du multimédia.

Dans le secteur des parfums et des cosmétiquesplme L'OREALL va étre le premier
acteur mondial de cette industrie. Aprés les vinspéritueux, les parfums et cosmétiques
représentent le plus fort chiffre d’affaires dedwen France avec 17 milliards d’euros en 2012
(1). Il s'agit du £™secteur exportateur en France, avec 30% des éehamundiaux.

Il'y a une nouvelle tendance dans ce secteur. Dansouci de bien-étre, en lien avec le
tourisme de luxe, des nouveaux soins sont dévetopgga, massage, soins de vinothérapie...
(23)

[1.9.CONCLUSION

Le luxe a la francaise repose sur son histoire psdrimoine, sa tradition. Au fil des époques,
les difféerentes civilisations ont su aborder leigitale faste et le paraitre. Dés la Préhistoire,
la Vénus de Brassempouy est la premiere reprégantiiminine porteused’une notion de
séduction. Dans I'Antiquité, les romains vont apeoga la société les théatres, les villas, les
thermes. Ces derniers sont des aspects positifee gd@riode ou I'excés la caractérise. Les
Egyptiens, de leur c6té, vont marquer les cosmésigwvec le Khol et les huiles parfumées qui
a l'origine sont utilisées a des fins protectricks. Moyen-age, il va y avoir une dimension
spirituelle apportée au luxe avec une société tuganise autour de la religion. Autre
évenement important de cette époque, la naissamda chode qui va étre un moyen de
distinction entre les hommes et les femmes maisiardre les classes. La Renaissance
représente, quant a elle, le début du luxe ostaraadvec le Chateau de Versailles, les robes
des Dames de la Cour, les parfums. Puis le luxdevanir plus pragmatique, guidé par la
situation économique de la France, les boulevenselitiques. Enfin, I'industrialisation,
les nouveaux moyens de transport vont permettreuvdir de nouveaux marchés. Le luxe
devient plus accessible.ll est nécessaire pourdade de conserver ce qu'elle a mis du temps
a construire ; le luxe « a la francaise ». Bienrgluencée principalement par I'ltalie, son art
et ses parfums, c’est a la France que I'on doitazdsans, ce savoir-faire, mais aussi ces
philosophes, ces penseurs a l'origine de I'imagduste. De génération en génération, les
artisans et artistes francais ont su sublimer tiewail. Paris est depuis la capitale de l'art, de
la littérature, de la culture, de la beauté etoaurtiu luxe.

Tout au long de ces années, le luxe a évolué adeagdlifférentes cultures, civilisations et
époques et ce n'est que trés récemment que leekixel qu’on le connait actuellement.
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Aujourd’hui, il n’y a plus un seul luxe, mais 12cseurs bien distincts avec leurs spécificités
et leurs exigences en matiere de luxe. Il s’agit @es de la table, des automobiles de luxe,
des Cosmeétiques et parfums, de la Couture et Aagicess puis de la Gastronomie, de la

Haute fidélité (innovations technologiques téléphpmultimédia), des Sports de luxe, des
Vins et Spiritueux, de I'Horlogerie et Joaillerides ceuvres d’arts, de la Maroquinerie et
bagages, et pour finir du Tourisme et des loigrs2012, le luxe francais totalise un chiffre

d’affaire de 75 milliards d’euros et représente dawplois pour environ 525 000 personnes

().

Que va devenir le luxe au XXleme siécle,face &diimatisation, aux frontieres du luxe qui
deviennent confuses, aux circuits de distributiontgndent a banaliser le luxe ...Malgré une
histoire déja bien chargée, le luxe n’en est potirt@’'a ses débuts. Des projets de plus en
plus audacieux, techniques, inédits sont en colgkhkbration; ce qui nous apportera
découvertes et innovations durant les années ganent dans le secteur du luxe.
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[IIl.LE PRODUIT ET LES LUXES

Avant de s’intéresser préciséement aux cosmeétigedsia, il est important de redéfinir les
fondamentaux du luxe.

[11.1.UN PRODUIT DE LUXE

« Le produit de luxe est un produit qui raconte his¢éoire »Jean Castarede (1)

Dans le secteur du luxe, chaque produit, chaqusgiren, transcrit I'image de la marque ou
de la maison. Cela permet au consommateur d’identd produit par 'énoncé de ce nom ou
par la vue de ce dernier. C’est ce qui fait la&ldhce avec un produit de consommation
courante ; le produit de luxe est chargé en symbelill résulte d’'un travail de création. Au-
dela du c6té fonctionnel, le consommateur rechenchproduit vecteur d’émotions mais pas
seulement. Quant a Jean Castaréde, pour défimpraduit de luxe, il insiste sur I'histoire du
produit mais pas n'importe laquelle puisqu’elletdiire « intéressante [...] mais aussi qu’elle
intéresse » (1). Pour cela, le produit se doitrd’ée qualité et gu'’il corresponde a 'attente du
client.

Le produit de luxe doit répondre aux exigencesatiiesir du luxe pour pouvoir conserver son
appartenance a ce secteur.

[11.2.LES DIFFERENTES FORMES DE LUXE

Selon les périodes, le luxe pouvait présenter wmeetfe différente, lui donnant une
signification différente a chaque fois.

Actuellement la notion de luxe est multiple, orrgave différentes dimensions que I'on va
détailler.Le luxe contemporain est composé du hlike traditionnel », du « néo-luxe » et du
luxe « immatériel » (10).

Au sein du luxe « traditionnel », on retrouve grautres catégories.La premiere est le Haut-
luxe. Sa production est réalisée selon un grangectgde la tradition et de savoir-faire. Elle
ne fait pas appel a l'industrialisation ou trés.deaiconfection est réalisée a la main et I'on ne
se base pas sur la marque pour valoriser le proliwstagit le plus souvent de modeles
uniques ou réalisés en tres peu d’exemplairescharsommateurs de ce luxe recherchent la
rareté du produit. Le prix est lié a la valeur #mudu fait d’'une intervention humaine
constante tout au long du processus de creati@st @ cas dans le secteur de I'horlogerie,
joaillerie, Haute couture, parfumerie et I'ensemids métiers d’arts en général.

Le luxe dit « traditionnel » se compose aussi cke luntermédiaire, qui lui, contrairement au
haut-luxe permet la réalisation de produits de lemesérie. Faisant appel a I'industrie tout en
conservant une touche de rareté avec différentesvantions humaines, les marques se
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diversifient. La production est plus accessiblesrieansmet tout de méme la tradition de la
marque. C’est aussi le cas dans la mode et en éagag

En dernier, on peut retrouver un luxe beaucoup pheessible. Les produits proposés sont
luxueux du fait de la symbolique que transmet lgmae la marque comme certaines eaux de
toilette, et accessoires (ceintures, casquettes).

Apres le luxe traditionnel, le luxe présente ungeatacette du luxe que I'on qualifie de néo-
luxe ou les limites entre le luxe et le non-luxatsorouillés. Des marques utilisant les codes
du luxe font partie de ce nouveau phénomene. @etigelle dimension du luxe serait liee a
une modification du comportement des consommatetirss des stratégies marketing
massives. Dans un but de vendre des produits naelx, ils utilisent cependant des stars
pour valider les produits pour que le consommagédentifie a celle-ci. Des marques comme
NIKEO, PUMAL franchissent aussi la limite en modifiant leuratgigies de communication.
D’'une autre maniére, ils mettent en place des aditilimitées donnant un caractére plus
exceptionnel a leurs produits. De méme, les camgmguublicitaires sont différentes
puisqu’on a pu découvrir des publicités pour la quarde sport NIKE dans le célébre
magazine de mode Vogue.

L’autre dimension du luxe contemporain est le laki immatériel ». Ce luxe était déja
présent, mais a pris de limportance face auvdetabngouement de la part des
consommateurs et du fait de leur attrait constamtpes services proposés. Ceux-cCi
recherchent la satisfaction de leurs besoins peedsnune réponse a leur demande de bien-
étre. Cette nouvelle dimension apportée au luxebliger les maisons de luxe a modifier leur
stratégie pour répondre a la recherche de bienp&rsonnel du consommateur. Dans les
grands hétels parisiens, quelques spas ont ougeemment en relation avec de grandes
marques de cosmétiques comme LA PRAIRJEELARINSL, GUERLAINO dans le but de
proposer des prestations de qualité. Dans la go@étuelle, il semble pratiquement
indispensable de proposer des services que l'oh guealifier de « bien-étre » face a une
demande grandissante.

Les trois dimensions du luxe contemporain que l\dant de décrire précédemment
reprennent différentes facettes du luxe. Il s'aljiine des classifications possibles du luxe.
Jean Castarede dans son livre « Que sais-je Xee»l(dl) fait quant & lui sa propre répartition
des difféerents luxes qui sont eux répartis en 8lesren fonction des activités. Selon lui, le
premier est le superluxe (Haute-couture, hautdig¢oi@, palaces, automobiles..). Le deuxieme
cercle comprend un luxe d'une certaine forme deorisdtion sociale ou économique
(foulards, prét-a-porter, bagages, accessoiré®.jlernier cercle correspondrait au luxe des
sensations et des plaisirs (parfums, loisirs, gastnie), selon Jean Castarede il s’agirait du
luxe « des cing sens et de I'épanouissement dis co(p).

Selon Il'approche choisie, la classification du lugst différente. L’approche de Jean
Castarede simplifiée permet de visualiser pluddamnt les différentes catégories au sein du
luxe.

Le Comité Colbert qui existe depuis 1954 et quraage de grandes maisons de luxe et de
nombreuses institutions culturelles est une vdatadférence dans le secteur du luxe. Selon le
Comité Colbert, «sont considérés comme sectearsuxe ceux qui répondent a deux
critéres :
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- la fabrication et/ ou commercialisation de praglwou services destinés au consommateur
final

- l'incorporation de savoir-faire relevant de l'aappliqué, lui-méme défini au niveau de
I'offre par une forte implication humaine dans F&ation, et a celui de la demande, par des
produits ou services répondant a des besoins aladela du nécessaire, méme de l'utile et
faisant appel aux sens .»(10)

Ce qui nous amene aussi a une classification diftér Pilier dans le monde du luxe, depuis
toujours, le comité Colbert ceuvre au rayonnement’alé de vivre a la francaise en
conservant et en mettant en avant le savoir fasengaisons de luxe.

Bien que les classifications puissent étre diff@enselon I'approche de chacun, le luxe
contemporain est le méme aux multiples facettes.
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IV.LA MARQUE ET LES GROUPES DE LUXE

IV.1.LA MARQUE

D’un point de vue marketing, la marque est « un homterme, un signe, un symbole, un
dessin ou toute combinaison de ces éléments seavat@ntifier les biens ou services d’'un
vendeur (ou groupe de vendeurs) et a les difféeer®s concurrents. » (6) Les clients font
aussi partie de la marque d’'une certaine maniarssqpe certains d’entre eux sont porteurs
d'image. Par exemple la maison Saint-Louis, powlques clients prestigieux a créé des
flacons uniques.

Le concept de la marque est bati selon 6 axes ensemble d’attributs, un ensemble
d’avantages, un ensemble de valeurs (artisandgspipihie d’entreprise), une nationalité, une
personnalité imaginée, un profil d’utilisateur.Eométion de la marque et de I'achat effectué,
le consommateur identifie la marque differemmerdrsLd’achat complexe, ou dans un
marché tres concurrentiel, la marque est un conirajage de qualité qui permet de diminuer
la prise de risque lors de I'achat.

Il existe plusieurs types de marques ce qui vareedifficile la Iégitimité de la marque selon
la catégorie. Il y a la marque dite « produit » gamprend par exemple les marques de
champagnes & spiritueux. Apres on peut retrouvermarque «ombrelle » comme
CARTIERO, DIOR, CHANELO. Il y a aussi la marque « caution » comme CARDIbu

la marque « entreprise » comme PPR ou LVMH. Lelehgk des marques est de passer du
stade de marque produit a la marque ombrelle otiocau

La marque favorise la reconnaissance des prodGistaines grandes marques comme
CHANELL, LOUIS VUITTONDO ont des logos caractéristiques. Pour LOUIS VUITTON

il s’agit de ces deux initiales (Figure 8). Pour ANEL[], il s’agit de deux « C » chevauchés
rappelant les initiales de Coco Chanelet de sorémdiique chaine (Figure 9).

LOUIS VUITTON

Figure 8 : Logo de la marque LOUIS VUITTORR4)
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CHANEL

Figure 9 : Logo de la marque CHANEI25)

Ces logos sont apposés sur la totalité des prodeitta marque de facon plus ou moins
discréte. Selon les modéles, les valises emblénettigie la maison LOUIS VUITTAON
peuvent arborer des dizaines de logos intégrésnaatifi caractéristique (Figure 10).

Figure 10 : Collections valises LOUIS VUITTQORR6)

Le logo HERMES! rappelle I'origine de la marque puisque le fondaiEhierry Hermes était
sellier & Paris au début du XIXéme siecle. Le chevk caléche ont pour origine un dessin a
la mine de plomb, ceuvre du peintre Alfred de Dr@® (Figure 11).
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Y b
HERMES

PARIS

Figure 11 : Logo de la marque HERMER8)

La marque est 'ensemble des représentations &gsopar les consommateurs aux produits
qui la portent, qui peuvent étre qualifiées derrittare » de marque. Lors de la création d’'un
nouveau produit, la marque doit effectuer un « magg », une représentation symbolique
gue l'on retrouve sur chaque produit de la marduens les secteurs du luxe, le design,
I'emballage, la présentation jouent un réle fondaiale

La marque doit proposer aux consommateurs des pgaguques qui ne ressemblent a aucun
autre produit de luxe. On doit retrouver une cohéeeentre les différentes collections et
retrouver lidentité de la marque sous différentesnes. La marque doit étre unique et
reconnaissable et doit créer ce qu’'on appelle witdige de Iégitimité avec un certain nombre
de caractéristiques.

Du point de vue de I'entreprise, la marque repriesen actif immatériel négociable. Il est
aussi un fond de commerce, et peut étre un bo@steniveau marketing. La marque
représente un gage permettant de vendre plus lohe@onsommateur accepte de payer plus
cher lorsqu’il considére que le produit en vaytéine et quand il peut retrouver le prestige de
la marque dans les produits. Les produits de lunteun prix plus élevé que des produits de
consommation courante. Pour ne pas découragenbkooonateur, les maisons de luxe vont
réaliser le marquage des produits, valeur ajoutégraduit. La marque va servir de garantie
et grace a un élément reconnaissable par tousgtlaiconsommateur va consentir a payer
un supplément de prix. Une des ficelles du marketia étre de transformer le supplément
correspondant a la valeur ajoutée de la marque rente de marque ». La rente de marque
est le profit résultant de la différence entre dgitctotal du produit et son prix de vente
consommateur. Cependant il existe des limites &ystéeme, par exemple a cause de la
volatilité des consommateurs.

Au-dela de la symboligue que peut apporter la martpuconsommateur recherche de plus en
plus en achetant un produit de luxe un bénéfice« @ixpérientiel ». Par son achat, il espéere
vivre une expeérience intense et ressentir de ntasvéimotions. Les produits d’aujourd’hui
font appel de fagcon importante aux émotions, aypéggnces, au plaisir.

Les marques francaises ont forgé leur stabilitar légitimité, durant toutes ces années
passées a redoubler de créativité tout en condeleans traditions. S’est ajouté a cela une
capacité a communiquer qui permet a la maison xie die se faire reconnaitre en tant que
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marque.Les marques utilisent des matiéres premigteselles nobles lors de I'élaboration de
leur produit comme par exemple des peaux provetiaspéces peu communes, galuchat ou
cuir d'autruche pour la maroquinerie. |l s’agit d’'éacteur important pour développer une
marque.C’est en conservant tradition et créatigité les marques de luxe se promettent une
certaine pérennité. La durée dans le temps estigerdgalement par un soutien financier
capable de transformer le talent de ses créateunsaleur ajoutée. Au-dela d’'un produit
esthétiqguement parfait, les marques de luxe dépeltpgeurs produits avec des artisans dont
lindéniable talent et la créativité procurent @esotions aux consommateurs. A travers leurs
creations, ils veulent transmettre leur vision cande.

L'objectif des marques de luxe est de se pérenrismir cela, elles vont devoir exploiter leur
territoire de marque. Elles vont alors développarr Ipérimétre d’activité. La couture va
s’étendre au prét a porter et aux parfums/cosnmegidune faut pas dépasser certaines limites
au risque de ne plus étre cohérent avec lI'imaga dearque.Une des stratégies des marques
de luxe est de baser sa communication sur des iggquestigieux. Ces produits ne sont pas
les plus rentables. Alors la marque va essayeratesférer la symbolique de la marque sur
des produits moins prestigieux mais qui sont bi&rs profitables pour la marque. Ces
derniers se retrouvent sur un marché au volume iphg®rtant, ce qui va permettre la
circulation de la marque et donc une forte recassamice de celle-ci. Les marques qui savent
allier une connotation de réve a une trés bonnmeance d’achat sont les célébres maisons
CARTIERO, DIORO, HERMESI, ROLEXO ou encore CHANEL(1l). La force de
CARTIERO est particulierement remarquable puisque la maaje choisir la stratégie
marketing permettant un positionnement prestigi€leci est srement du a une volonté de
malitriser totalement le design et la fabrication.

Dans les stratégies marketing, un des facteurer@dpe en compte est la commercialisation
des produits de luxe faite a I'échelle mondialees Imarques de luxe doivent faire face a des
attentes différentes selon les pays. Selon lesifgji@s de chaque marque, ces dernieres
répondent plus ou moins aux demandes. Par exeteplapon apprécie particulierement le
fait-main, la tradition. Des choix vont étre réafigpour pouvoir rivaliser sur certains marchés
internationaux.

En 2012, le marché mondial du luxe représente 20amis d’euros dont 75 milliards
d’euros pour le marché francais. Le secteur parfehtosmeétiques représente a lui seul 20%
du marché mondial avec 40 milliards d’euros (1).dé&rents secteurs qui composent ce
marché du luxe sont au nombre de 12 (Tableau 3) (4)

Selon la classification de Jean Castarede, lesedteluxe peut se découper en 3 cercles. Le
premier correspond a I'hyper-luxe peu accessilglejduxiemea un luxe plus abordableet le
troisieme a un luxe lié a la consommation courantd qualifie de « luxe des sensations et
des plaisirs » dont les parfums et cosmétiquesyfarite.
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Les secteurs Exemples de marques

Arts de la table CHRISTOFLEI, BACCARATO

Automobile de luxe ROLLS ROYCHI, FERRAR[C

Cosmeétiques et parfums CLARINS[, L'OREALO

Couture et Accessoires CHANELL, DIORO, YVES SAINT-LAURENTO, HERMES]

Gastronomie Quelques chefs initiateurs: Alain SENDERENS, Joél
ROBUCHON

Haute fidélité SONYO, APPLH]

Sports de luxe le golf, le polo

Vins et Spiritueux Rémy COINTREAUI, BACARDIO, MARTINIO

Horlogerie et Joaillerie BOUCHERONI, CARTIERO

Euvres dart ventes aux enchéres dans les salles DROUOT, SOTHEBY
CHRISTIE'S

Maroquinerie et bagages LOUIS VUITTONC, LANCELO

Tourisme et loisirs quelques clubs: YACHT CLUB de France, JOCKEY CLUB

Tableau 3 : Les 11 secteurs du marché du luxe (4)
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IV.2.LES DIFFERENTS GROUPES DE LUXE

Dans les années 90, les maisons de luxe étaiestds/selon différents modeles liés a leur
situation géographique (modéles francais, angloisa&t américain).

Actuellement, il en est autrement car elles sovisdes selon les métiers et les marques que
chacun d’eux integrent.

Les différents groupes de luxe vont bénéficier d'torte croissance. Ils vont mettre en ceuvre
différentes stratégies telles que la diversifawatet l'intégration, apportant de nouvelles
perspectives, portefeuilles, clientéles, ou adsviliésaux aléas de la conjoncture, comme les
attentats du 11 septembre 2001 ou aux aléas deshésaboursiers (Yens et dollars), les
résultats des acteurs du luxe peuvent étre modifiésela s’'ajoutent les diversités de
comportements.

Pour faire face a ces difficultés, il va y avoir iagroupement de marques et de métiers mais
aussi un recentrage de métier ou de marque.Oruvetiors les multi-métiers multimarques,
les mono-métiers multimarques, les multi-métiersnamarques et les mono-métiers
monomarques.

Les groupes multi-métiers multimarques se compadewifférents types de marques qui leur
permettent d’'étre présents sur tous les segm€etgegroupement va permettre a chaque
marque de se développer et ainsi d’engendrer uakitéon économique de I'ensemble du
groupe. Les produits sont distribués selon uneildligion multicanaux sélective. Les groupes
LVMH, RICHEMONT, PRADAL en sont des exemples.

Les groupes mono-métiers multimarques se spéaiakese soit dans la beauté, soit dans I'art
de la table, ou I'horlogerie. Ces regroupementsnpéent aux entreprises de se développer
tout en conservant leur caeur de métier. Le grongesiriel 'TOREALL est un bon exemple
puisqu’il permet dans son secteur de couvrir telugyisteme de distribution en proposant des
produits de haut luxe mais aussi de mass-market.

Concernant les groupes multimétiers monomargussnisons vont se diversifier en partant
de leur cceur de métier et en faisant appel a dawtorps de métiers. C’est le cas pour les
maisons RALPH LAURENI, ARMANI[, VERSACHI. Lorsque les marques atteignent

leurs limites de diversification, elles font la dénche d'appartenir a un groupe leur

permettant de continuer a se développer ou alopasieer au stade multimarques.

Les mono métiers monomarques regroupent quant,deaukcatégories les challengers et les
outsiders.

Les challengers sont des maisons établies aveoftreedéclinée peu ou pas diversifiée. Leur
rythme de développement est rapide arrivant ceperedan cap. Ces challengers sont entre
autre BURBERRY!I ou encore CHRISTOFLE.

Face a eux, on retrouve des marques confidentiafiesees sur le marché domestique ou sur
une zone géographique précise. Ces outsiders @intdes maisons indépendantes ou
soutenues par des partenaires financiers. NUX& CAUDALIEL font parties de ces
marques, qui se positionnent comme des marquegidites aussi alternatives. Leur but
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étant soit de revendiquer leur statut actuel deepentreprise, soit de se faire référencer par
des distributeurs au large réseau ou alors darseréeheter.
En 2012, les 10 plus grands groupes de luxe rempeésen chiffre d’affaire total de 81,7
milliards d’euros, soit environ 40% du chiffre dafe total mondial du secteur du luxe
(Tableau 4).

Les sociétés

Les types de produits

Plus de 60 marques prestigieuses:

Leur chiffre d'affaire (en milliards

d'euros)

LVMH MOET champagne MOET & CHANDON,
1 HENNESSY- maroquinerie LOUIS VUITTON, 20,3
LOUISVUITTON | Parfums Christian DIOR, montres TAG
Heuer...
Parfums et cosmétiques: BIOTHERM,
2 L'OREAL CACHAREL, DIESEL, GARNIER, 19,5
GEMEY, Maybeline, YSL Beauté...
3 PHILIPS VAN ARROW, CALVIN KLEIN, TOMMY 10.9
HEUSEN HILFIGER VAN HEUSEN '
BAUME & MERCIER, CARTIER,
MONTBLANC,
4 RICHEMONT VACHERONCONSTANTIN, VAN 6.9
CLEEF & ARPELS, LANCEL...
Parfums et cosmétiques: CLINIQUE,
5 ESTEE LAUDER| DARPHIN, M.A.C, TOM FORD 6,6
Beauty ...
6 SWATCH HAMILTON,LONGINES,OMEGA, 49
GROUP TISSOT '
Mode, accessoires, parfums, home :
7 RALPH BLACK LABEL, LAUREN by 42
LAUREN RALPH LAUREN, RALPH LAUREN '
collection
Mode, parfums, maroquinerie :
8 GUCCI GROUP | BALENCIAGA, BOUCHERON, 4
SERGIO ROSSI, YSL
Horlogerie, joaillerie : Cristalleries de
9 HERMES SAINT-LOUIS, HERMES, 2,4
PUIFORCAT
mode, accessoires,
10 PRADA horlogerie,hétellerie : CAR SHOE 2

CHURCH'S, MIUMIU, PRADA

Tableau 4 : Les 10 plus grands groupes du secteduxk et leurs chiffres d’affaire en 2012

(1, 23, 29)

Le tableau 4 n’est bien évidemment pas exhaustife faut, en effet, pas oublier le groupe
CHANELO (1,7 milliards d’euros), ARMANI (1,6 milliards d’euros), MAX MARAI

Fashion Group (1,2 milliards d’euros), CLARINS1milliards d’euros) qui sont des acteurs
importants au sein de ce secteur.

-36-



Au niveau francais, le luxe est dirigé par troisupes principaux : LVMH, RICHEMONT,
PPR. Chacun posséde des dizaines de marques.

V. LE CONSOMMATEUR ET LE PROCESSUS D'ACHAT

La clientele du luxe est caractéristique. Il negd’gas de satisfaire ces besoins mais de
répondre a ses désirs. Pour séduire cette clienitéa falloir provoquer la demande qui ne
sera pas forcément spontanée. Cette stratégieevglélifiee de marketing de I'offre.

V.1.LE CONSOMMATEUR

Une théorie est avancée en ce qui concerne le m@d®nsommation dans le domaine des
produits de luxe : la théorie cognitive (10). Calleconsidére que l'intellect, les émotions, la
motivation et le plaisir cohabitent lors de I'ackain produit de luxe.

V.1.1.La notion de besoin et de désir

Lors du processus d’achat, il ne faut pas confotednetion de besoin, de désir et d’achat.

Le besoin répond a une situation de manque. ChezHmmmes, il existe différentes
catégories de besoins dont les plus simples somtae premiére nécessité. Lors de I'achat de
produits de luxe, il s'agit d’autre catégorie desdias comme ceux d’appartenance ou bien
d’estime.

Un désir est un moyen de satisfaire un besoirst Itigférent selon la personne. Pour répondre
a un besoin de bien s’habiller pour une réceptime, personne pourrait avoir le désir de vétir
une robe haute-couture DIORou CHANELL. Les désirs sont influencés par notre culture,
notre entourage, les lieux fréquentés. lls sonbnmorables. La demande fait suite au désir.
Elle s’'inscrit dans une démarche d’achat soutemwpagouvoir d’achat.

Le besoin, le désir et la demande ne sont pasumijéalisés.

V.1.2.Le processus d’'achat

La nature de la consommation du luxe a évoluéuedlement, il ne serait plus simplement
motivé par un objectif ostentatoire mais I'acquisitde biens de luxe peut étre réalisée dans
le but d’épargner comme c’est le cas pour les osuVeaat. Il y a une volonté d’étre dans le
coup mais pas seulement puisque l'on recherchedquna&me ce qui peut étre qualifié
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« d’épaisseur temporelle ». Au-dela d’acquérir impse objet de luxe, « c’est aussi de la
durée, de la mémoire, de I'éternité que I'on acleéigue I'on aime » (9).

Les consommateurs de produits de luxe ont des atmths différentes, il faut aussi bien agir
sur le mental que sur le matériel. La demande dmébques de luxe répondrait maintenant a
la volonté de « faire jeune » plus que de « faicher ». Le consommateur recherche le
« produit miracle », la formule unique permettaatldtter efficacement contre les effets du
temps. Les émotions et les sensations s’integresdi @ans les achats, les rendant totalement
personnels. Le secteur du luxe voit son périméaigrandir du fait de cette nouvelle fagon de
consommer ; de nouvelles formes de luxes, de nasvelotivations induisant de nouveaux
comportements d’achats.

Les comportements de consommation de luxe varianinde en année. Différents facteurs
sont en cause. Les comportements different selan faecteurs socio-culturels du
consommateur (culture, religion, classe socialgismaussi selon I'entourage (famille, amis)
ou son rble dans le cercle professionnel et familiars d'un achat de produits de luxe, les
sentiments prennent une place importante. Consomest un acte tres personnel. Chacun a
sa propre sensibilité, son style de vie, difféemfonction de I'adge, de la profession. Selon la
motivation, la perception et les expériences pasdéehacun, les consommateurs influencent
leur facon de consommer.En fonction du lien quediidu va établir avec l'objet, les
motivations d’achat varient; avec le plaisir, leusi de son apparence, le bien-étre,
'appartenance.

Le processus d’achat est différent. Ceci est fonctie I'implication du consommateur mais
aussi cela dépend s'il s'agit d’'un achat routimarplus complexe. Ceci pouvant varier selon
si il existe des différences significatives entes marques en question. Cependant il reste
effectué selon un schéma classique. Il est indiéyn besoin, puis par la recherche de détails
concernant le produit, et des différentes alteveati pour aboutir au final a I'achat. Tout au
long du processus, selon les étapes, il peut yr avidérents intermédiaires ; par exemple si
'acheteur du produit n’est pas l'utilisateur, ag geut étre le cas quand il s’agit d’'un achat-
cadeau.

Concernant le prix, le consommateur sait pertinentrgee le prix affiché n’est pas le prix de

revient. Il s’agit d’'un échange entre le consommmatet la marque ou le consommateur
accepte de payer le prix en ayant en retour un dagpialité ainsi qu’un produit a I'image de

la marque. Ce compromis peut cependant faire faseeabanalisation avec une marque en
déclin qui ameénera le consommateur a se dirigex autres marques (30).

V.1.3.Les différentes clienteles

La demande en matiére de produits de luxe estasformation. Il ne s’agit plus d’'un
systeme de I'offre mais bien d’une économie deelaahde (29). Ainsi la compréhension de
la clientéle de luxe est une des clés du successtcatégies de maisons de luxe.
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D’aprés les instituts d’études comme COFREMCA oWCleA, il n’existe pas une seule
clientéele mais bien plusieurs (1).

Dans les pays occidentaux et au Japon, la cliemiélsecteur du luxe est répartie en 3
catégories : la clientele exclusive, la clienteleguliere et la clientéle occasionnelle.
Dansd’autres pays, on ne peut pas réaliser cecolest car il y a absence de classe moyenne
ou de petite bourgeoisie.

Les clients exclusifs sont des clients traditiosral luxe regroupant des hauts dirigeants, des
aristocrates, des personnes avec un patrimoineriamio Cette clientéle est peu ou pas
sensible aux aléas conjoncturels et il s’agit d’'ysgpulation en croissance. lls sont
principalement consommateurs de haut-luxe, mai$ @ossi clients des autres niveaux de
luxe. Au niveau mondial, ce sont les USA qui comit les plus grandes fortunes du
monde. D’apres le classement Forbes, les USA comptS milliardaires en 2011 (1). Cette
méme année, le légendaire américain Bill Gates[z& He MICROSOFT, étaitle détenteur

de la 2™ plus grande fortune au monde avec 61 milliarddaliars (31). Pour cette clientéle,
les objets de luxe transmettent des valeurs det@eald’esthétique (30).

La clientéle exclusive est le cceur de cible du macu luxe. Il ne faut cependant pas sous-
estimer les clients occasionnels qui ont un poudt@chat permettant de réaliser des achats
au sein de ce secteur.

Les clients réguliers, quant a eux, sont par défimi« acheteurs d’au moins quatre marques
de luxe par an ». Au sein de cette clientéele ditiaeitionnelle » on distingue la bourgeoisie
ayant un certain patrimoine développant le resgdesttraditions et de I'héritage familial, et
'autre catégorie sensible a la mode et a la retleepermanente de nouveauté qu’est la« jet
set » (10).La « jet set » est cette partie de laufaion tres fortunée qui est présente dans
toutes les soirées, lieux et événements les plusdaios. Ce sont des consommateurs qui
aiment se montrer et donc portent un intérét pdiéica la mode et a toutes les nouveautés. A
travers le luxe, cette clientele cherche a se rdifféier et a avoir son propre style. Ils ont
méme tendance a fuir les marques ombrelles au plefimarques plus confidentielles.

Les clients occasionnels correspondent a une elepiutot jeune et urbaine. Il peut s’agir
aussi d’'une clientele dite « de passage ». llstanhau maximum trois marques de luxe dans
année. Il s’agit du client du luxe dit « accessib. Influencées par la mode, les nouvelles
tendances, ces consommatrices sont attirées gacieur du luxe, mais restent une clientéle
fragile car sensible aux fluctuations économiqués.s’agit de consommatrices ou
consommateurs de produits précis de grandes marec@snus.

Contrairement aux clients exclusifs et réguliessclientele occasionnelle n’est pas fidéle.
Elle représente une part de marché que I'on pealifée d’instable. Elle ne peut donc pas
étre la principale cible des grandes marques naaig ipourtant a ne pas négliger.Face a cette
diversité de clientele, il est important pour lesupes et les maisons de luxe de répondre a la
demande de chacun. lls vont ainsi pouvoir élabdiféérentes stratégies. lls vont développer
leur gamme dans le but d’avoir des produits d’entté gamme mais aussi des produits ultra-
luxe.ll va étre aussi nécessaire de diversifier btivité en achetant par exemple d’autres
marques, pour toucher une clientele plus importante
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L’offre et la qualité des produits ne doivent pa® éégligées. Les grandes marques doivent
rivaliser de nouvelles idées pour rester créatifirgproposer des produits de luxe originaux. Il
est important pour la marque de trouver en perm@nde nouveaux moyens de séduire cette
clientéle.

Les différents systémes de distribution vont petree& chaque catégorie de clientele
d’accéder au luxe qui lui correspond. On va aiesiouver des biens et services de luxe
accessibles dans les mégastores, grands magabmgigues exclusives.

V.2.LA DISTRIBUTION DES PRODUITS DE LUXE

Dans l'industrie et plus particulierement celle kdxe, I'étape de la distribution est tres
importante et doit répondre a certaines reglessDemproduits de luxe, ce que I'on recherche
c’est la rareté, la singularité de celui-ci. Latdlgition est donc primordiale.

Des modifications vont étre observées. Le nombrebaldtiques exclusives va nettement
augmenter, ce qui est le cas pour le groupe LVMHcogmpte aujourd’hui 390 boutiques
exclusives. Le secteur de la distribution déja texis va étre rénové comme les grands
magasins et I'ensemble des boutiques déja présdmgwemier groupe de luxe va aussi se
diversifier dans ce secteur. De nouveaux moyerdisigbution vont étre développés comme
les mégastores ou des boutiques ne proposant giansesegments de la marque comme
PAUL SMITH Accessoireds. Un magasin PAUL SMITH a ouvert a Londres No 9,
Albemarle Street (Figure 12), il est dédié a I'almiement et aux objets de décorations.

Figure 12 : Boutique PAUL SMITH ameublement et objets de décoration a Londres (32)
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V.2.1.Les différents systémes de distribution du ke

Les détaillants multimarques sont des points deaevgni distribuent et commercialisent au
moins une marque. Il s’agit d’'une distribution iste dans les secteurs des arts de la table, de
la bijouterie mais aussi de I'horlogerie. En pragnil y a un renouveau de ces boutiques
spécialisées multimarques mais aussi a Paris a@eddutigues comme Colette. Il s'agit
d’une boutique de 700m2 qui est un lieu insolitesetméle new fooding, mode, design, high-
tech et beauté ; véritable lieu dédié aux créatéiggire 13). Ces boutiques transmettent la
sélectivité, la rareté, 'image des produits deelux

Figure 13 : Boutique Colette, 213 rue Saint-Hond?éris (33)

Les boutiques exclusives des maisons de luxe sestbdutiques avec l'enseigne de la
marque, mais aussi des shops in shops dans laedsgragasins et des espaces de vente dans
les aéroports et hétels de luxe. Les shops in skops des petites boutiques au sein des
grands magasins comme les GALERIES LAFAYETTES paengple. Ce systéeme de
distribution permet, entre autres, un controlel tdés produits et de la marque. Ces boutiques
sont les sites de distribution choisis par les sagsmde la maroquinerie, le prét-a-porter, la
joaillerie bijouterie, par des marques comme LOWMSITTONO, DIORO, CHANELL.

Cela permet de fidéliser la clientéle en répondanieur demande. On peut y retrouver
'ensemble de la gamme, ce qui permet aux marqueesoid un contrdle total de leurs
produits. Concernant les cosmétiques et parfums, bleutiques exclusives sont rares.

41-



Cependant, certaines maisons de luxe ont déveldppglies boutiqgues exclusives ou le
personnel formé réserve un trés bon accueil emdgra a chaque demande.

Les mégastores sont de grandes boutiques exclusreesune surface de vente avoisinant les
1000 m2. Ces boutiques sont présentes principaliedass les capitales du luxe comme New-
York, Milan, Tokyo, Paris ; on les trouve dans dgmrtiers qui peuvent étre touristiques,
donnant acces a une clientele de passage, occadon@es meégastores permettent aux
marques de présenter tous leurs produits en unliseulCeci est le cas pour la marque
LOUIS VUITTONL qui expose I'ensemble de sa gamme dans une beutied 800 m2 sur
la plus belle avenue du monde, les Champs Ely$égsré 14).

Figure 14 : Boutique LOUIS VUITTOMN Champs Elysées, Paris (34)

Le « travel retail » est la somme de toutes leseged’'un pays réalisés avec des ressortissants
étrangers ayant ou non payés des taxes. Les vemigrl étre effectuées dans les boutiques
exclusives, les duty free, les galeries marcharldedyoutiques d’hétels de luxe et les grands
magasins. Aprés une chute en 2009, le « travell setonnait un regain de croissance de
+20,7% au 1 trimestre 2010. Comme I'a exprimé Jérdme Goldbdngcteur général de
JMG research, le « travel retail » pese en moydmdé du chiffre d’affaires parfum et 12%
du chiffre d’affaires cosmétique d’'une marque (B&)segment des parfums et cosmétiques a
subi une forte augmentation suivie par les vinsspiritueux. Les marques comme
ARMANI O, GUERLAINCO développent les shops in shops dans les aérqmmrtsaugmenter

en particulier les ventes de parfums et cosmétiques

Les grands magasins permettent de toucher la €leeimternationale et il s’agit du format de
magasin pour tester le produit ou la marque. Dasswagasins, soit le produit est référencé,
soit le grand magasin loue a une marque un shghap qui est entierement géré par cette
derniére.
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V.2.2.Les nouveaux systemes de distribution

Il existe d’autres circuits de distribution comnaeviente a distance par I'intermédiaire de la
télévision, ou par mails ou par téléphone. Cettéhoue de distribution est loin d'étre

privilégié par les marques puisqu’a long termeg @burrait ternir 'image des produits de
luxe.

Le e-commerce est une autre voie qui se dével@gbié a petit, connaissant quelques
problemes comme des difficultés a se développ&rcadlle mondiale, et beaucoupd’attente
pour un agrément d’'une marque. La problématiquéagbat par e-commerce est I'absence
de conseil, de service aprés vente ou encore leuead’échange. Le plaisir que I'on peut
ressentir quand on se procure un produit en boaiiepuit disparaitre lors d’un achat internet.
Florence V. adepte des cosmétiques de luxe japdviB&RIARDLCI m’a confié apprécier
I'échange avec les conseilleresdu Bon Marché da Beutique exclusive parisienne Ménard.
lls proposent un service professionnelplus perdortes échantillons ou invitations a des
évenements ou soins a la hauteur de la valeutag@at.

Provenant des USA, les « outlets factories » peemieti’écouler les surstocks et les invendus
ainsi que des collections antérieures. Les prodoitcernés sont des produits moyen /et haut
de gamme.

Les ventes aux encheéeres concernent les produitgtreauhaut luxe comme la joaillerie,
bijouterie... La clientéle correspond principaletneén des connaisseurs. Les salles de
CHRISTIE’s dominent le marché des ventes aux aresheCe secteur va étre soutenu par la
distribution par le biais d’internet.

V.3.LES DIFFERENTES STRATEGIES DE DISTRIBUTION

Il existe trois types principaux de stratégies dérithution (10).

- tout d’abord, les marques peuvent controler ¢otgint la distribution et I'image de la
marque, dans un but de se développer et de doleingarché. C’est une stratégie privilégiée
par les marques leader.

- les marques comme c’est le cas pour les chalisreides outsiders peuvent contrbler aussi
tous les déterminants de la distribution. Cela eeraux marques qui choisissent cette
stratégie de pouvoir s’'inscrire dans le temps.

- on retrouve comme derniere stratégie : I'extesaéibn de la distribution. Les marques qui
choisissent ce moyen de distribution veulent dedégette partie tout en se développant.
Ainsi les risques pris sont-ils moins importanks ldissent la distribution a des franchises.
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V.4.LA COMMUNICATION DANS LE LUXE

Le luxe véhicule une image de singularité, de éison qui ne semble pas propice a la
communication. Pourtant sans cette derniére le hexaserait pas ce qu'il est. Pour cela, le
secteur du luxe va élaborer des stratégies bieticypi@@res, différentes selon les produits
concernés, et selon les marques.

V.4.1.La communication implicite

« La valeur ajoutée des margues se situe aillazgb« ailleurs » qui est la caractéristique du
luxe; ce petit point sur le i du verbe « aimer aid le poéte, c’est le style, la présentation, le
rappel historique, le dessin, l'originalité, ete.Jean Castarede(1)

Pour une marque, il est important de communiqueiagden cohérente sur I'ensemble de ses
produits, de sa gamme.

En terme de communication, ce qui différencientpesduits de luxe des produits de grande
consommation est le message de fond qui peut Btseop moins équivoque et évident selon
les stratégies mises en place. Le ton utilisé gtalorer le message peut étre tres différent
selon l'univers qui a été choisi pour communiquearce produit. Les stratégies concernant les
relations publiques et presse, la publicité, la mamication promotionnelle sont elles aussi
bien spécifiques au secteur du luxe.

Au sein de ce secteur, il existe différents typesammunication mettant en avant la marque
ou le produit, ou bien les deux.

Pour les cosmétiques, la stratégie de communicdiiituellement mise en place s’appuie
sur le produit, sur ses qualités, sa performancentdogique, sa rareté.Récemment dans le
magazine Elle France, on a pu retrouver un comnugnicpncernant le dernier anti-age
PREMIUM LIERACO(Figure 15) (36). Il s’agit d’'une creme résultamretherches et de
découvertes comme mentionné sur cette double Gagte publicité insiste sur la rareté de la
creme avec ses extraits de fleurs noires raresréigpises, mais aussi la performance
technologique qui lui est apporté. Ce qu’'on remargurtout c’est cette belle femme qui
n'ayant plus 20 ans n’a pas une peau excessivemangiuée par le temps. « Le temps passe,
oui et alors ? » Cette publicité suggere que la Bsemium efface tous les signes du temps.
C’est la, qu'il est normal de s’interroger. Estepee la photo a été retouchée ? Valérie Boyer,
député des Bouches du Rhone a tenté de mettreaea yhe loi contre les photos retouchées
en déposant une loi pour obliger les magazinegpasap une mention « photos retouchées »
guand c’est le cas (37). Depuis la loi n'a toujguais été votée. Ces publicités proposent du «
réve », c'est, alors, sans doute, a nous de faippait des choses.
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PREMIUM

LE LANGAGE DE LA PEAU

LIERAC

Figure 15 : Communiqué concernant la creme PREMIUERAC//, magazine ELLE (36)

Face a la richesse du luxe, les tons de commuaicathuvant étre utilisés sont nombreux et
différents. Dans le cas d’'un parfum par exemplegue I'on fait appel a un sens, l'odorat, la
communication pourra utiliser un ton onirique. finl détaille le vocabulaire utilisé en

parfumerie, on se rend compte que I'on table begusor I'imaginaire. C’est ce que réalise
Hermes avec sa collection de parfum et par exeliifde des merveilles que la maison décrit
comme « Un parfum de féerie qui renferme a lui $esprit du bois, la mémoire des océans

et I'éclat d’une constellation » (38) (Figure 1B)Jus qu’un produit, la marque nous vend un
univers
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Figure 16 : Parfum Eau des Merveilles HERMESur le site HERMES (38)

Pour les produits plus techniques, on insisteralesuingrédients, les brevets déposés. Par
exemple pour la Creme de la NIerla marque insiste sur la formule de cette crenieepose
sun’ actif breveté, le Miracle Broth™ du Dr Max Hubemygicien en aérospatiale. Ce
complexe aurait nécessité plus de 12 années derobehet 6000 expériences pour aboutir a
ce résultat. La marque le présente comme « I'lggritles pouvoirs de régénération » (39). Sur
le site du Bon Marché, un des premiers points ageveu I'on pouvait retrouver la Creme de
la Mer, 'argumentaire utilisé est rodé La Créme de la Méer défie les lois de la nature.et

« Pour Huber, ce ne sont pas les ingrédients emegmxes, mais la facon dont ils sont traités,
qui fait la véritable différence entre un bon sdipdratant et une creme tout simplement
révolutionnaire. $40)(Figure 17). La Creme de la Meérest présentée comme une creme
miracle, celle que toutes les femmes attendaient.

I.es Soins Creme

de la Mer

e

Figure 17 : Les soins Créme de la Mé&(41)
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Beaucoup de grandes maisons ont fait le choix paurstratégie publicitaire de mettre en
avant des actifs qui sont dans la majorité dessodsrares, soit luxueux ou qui sortent de
I'ordinaire. Contrairement au message que la piidlisemble faire passer, I'actif mis en
avant ne fait pas partie dans la majorité des eagtlis concentrés de la formule. L’orchidée
impériale, le caviar, le platine, la rose satind été choisi pour attirer I'attention des
consommateurs du luxe. Pour acheter des cremesuém ¢onscience, il est important de
savoir lire les compositions des cremes. Le preimigmrédient est celui qui est en plus forte
concentration dans le produit, ce qui est bien entike cas de I'eau, de I'alcool ou des huiles
minérales. Les 3 ou 4 premiers ingrédients corestitgénéralement 80 a 90 % du produit.
Les suivants ne le sont, a fortiori, qu'a hauteairl& ou bien moins.La lecture des premiers
composants renseignent le consommateur sur lat@udli produit. Pour ce qui est des
ingrédients inférieurs a 1%, ils peuvent étre cidéms le désordre. Légalement, il faut
présenter les ingrédients jusqu’a 1% par ordreaiesant.En sachant cela, lorsqu’on déchiffre
les formules on peut avoir des surprises.

Pour prendre I'exemple de la créme Premium ardidgsolu de LIERAQ, la marque met
en avant le Complex B-relaxor dosé a 5%, I'acidalimpnique pur dosée a 5% et des extraits
de fleurs noires rares. Il s’agit d’orchidée noile, rose Black Baccara et de pavot noir. Au
niveau de la communication, ces dernieres sont mises en avant. Ce sont ces petits plus
qui font vendre mais qu’en est-il de leur concdmra? En s’intéressant de plus pres a la
composition, on s’apercoit que le premier que Bpercoit est la rose Black Baccaraa 15" 2
place alors que I'orchidée et le pavot noir armespectivement a la 24 et 25 éme place
(Figure 18).Les ingrédients étant présentésdarieraule en ordre décroissant, cela nous
informe que ces extraits de plantes rares ne s@enhdres faibles concentrations dans la
formule.De plus, le choix des extraits de fleumshpas le fruit du hasard mais ils ont bien été
choisis pour étre en harmonie avec l'univers derégme. Le pot est noir et or, le packaging
aussi jusqu’au actifs puisque les fleurs ne somteaugque l'orchidée noire, la rose Black
Baccara et le pavot noir. Les couleurs et le cartedonnent le ton de la communication :
sobriété, chic et luxe.

La rose Black
Baccara ingredients/ Coctab: WATER [AQUA]. CAPRYLIC/CAPRIC TRIGLYCERIDE.
GLYCERIN. PENTAERYTHRITYL TETRAETHYLHEXANOATE. BUTYROSPERMUM
156me ; PARKII [ SHEA) BUTTER. DIMETHICONE. CETEARYL ALCOHOL. PEG-100
composan ST c. vLriLER L or o "ATE. HEXYLDECYL LAURATE. HEXYLDECANOL.
ROSA HYBRID FLOWER EXTRACY. GLYCYRRHIZA GLABRA [LICORICE) LEAF , .
:;;ucr. CETYL PAL MITATE .S TYLENE GLYCOL. ACETYL HEXAPEPTIDE-8 L'orchidée noire
UREA. HYDROLYZED SWEET ALMOND PROTEIN GLYCINE. SODIUM PCA :
SODIUM LACTATE. PROPY.Z:{Z wLrCUL. SODIUM HYALURONAITE. Cevean™ A/ 24 eme composant
GLIICASIDT, SUSIIZIIIT ~NNDER] (ORCHID) FLOWER/LEAF EXTRACT.
PAPAVER SOMMIFERUM SEED vir iC AVETACTTATE, SODIUM
Le pavot noir FOLTASRVLATE NATED POLYDECENE. PPG-5-LAURETH-5
\ TOCOPHEROL. XANTHAN GUM. CETYL ALCOHOL. FRAGRANC .
25%™ composant PHENOXYETHANOL. METHYLPARABEN. ETHY PARABEP\ PRO
BUTYLPARABEN. CAPRYLYL GLYCOL
CITRIC CACID. SODIUM SALI
H”r"er\ POLYAMINOPR
el

LSy

EoTAmt:AL ORIGIN [D'ORIGINE VEGETALE)

Figure 18 : Composition détaillée de la creme voliguse PREMIUM LIERAC
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La stratégie de communication utilisée par de neodEs maisons de cosmétiques est de
mettre en avant ces actifs rares. Cependant, @atzsns cas, la concentration est si faible que
les propriétés revendiquées par la marque duepr@sance de certains actifs ne peuvent pas
étre effectives. La véritable action anti-dge detapges crémes peut étre apportée par
'association d'autres actifs. Les fleurs rareqyr I'ou autres sont des actifs vendeurs,

synonyme de plaisir et luxe. lls sont dans la ni@ates cas la raison de I'achat mais ils ne

font pratiguement jamais partie des ingrédientples concentres.

Lors de I'achat d’'un cosmétique, la lecture dedmposition du soin est trés importante si
I'on veut choisir son soin en toute conscience.

Plus que la communication publicitaire, pressg,alla communication implicite. La marque
véhicule une image précise. CHANEL par exemple, véhicule une image de sobriété, de
tradition francaise, d’élégance. DIOR CHANELO, HERMES] sont des marques dont le
prestige n'est pas remis en cause. Par la marqueroduit se dévoile pour le client. En
cosmetique, malgré des formulations que I'on pewsérer parfois moins élaboré ou peu
révolutionnaire, leurs produits rencontrent le &scprévu puisque certaines consommatrices
recherchent a se faire plaisir et a accéder a urersn Apres la marque, le produit en lui-
méme entraine une émotion par son design, para@égau son originalité. Les prix et les
lieux de distribution vont apporter d’autres inf@tmons sur le produit aux clients et
conditionner leurs achats. La tendance pour pitixcesime on peut souvent I'entendre « le
produit le plus cher est le plus efficace ». Cigst idée fausse.

Laurence Wittner, créatrice de I'Observatoire dessr@eétiques, réalise avec une équipe
multidisciplinaire, des études comparatives chaayueee pour décerner le prix aux meilleurs
soins. Comme ils ont pu le constater les meillegrsont pas forcément les plus chers, avec le
plus beau packaging ou avec la formule la plusoéésh Les offres promotionnelles sont trés
peu ou pas du tout utilisées en ce qui concerngreduits de haut luxe. On va toutefois
pouvoir les retrouver sous forme de baisse de qgeigui est le cas pour les champagnes ou
sous forme de coffrets par exemple pour les parfums

La communication implicite est subjective, selonsemsibilité de chacun. Par exemple, la
maison HERMESI pour son parfum « Voyage d’'HERMES » sorti en 2Gd.@éalisé un film
publicitaire mettant en scene un cheval et unencbésans égérie ; une réelle invitation au
voyage ; libre & chacun de l'interpréter a sa mraniea maison HERMES fait appel a nos
sens, pour toucher les consommateurs sensiblesivels de la marque.

V.4.2.La communication explicite

Selon la catégorie de luxe a laquelle appartieptdeluit, différents types de communications
explicites sont utilisées.

Dans le luxe, les relations publiqgues sont esdtsdie les réunions, les réceptions, les
congres, la communication événementielle sont aut@étapes permettant de communiquer
entre le groupe et ses clients potentiels. Legioek presse consistent a communiquer sous
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forme de conférences de presse, lancement de pgpdiinterviews avec dossiers. Lors de
lancement de produits, les marques « chouchoutiestjpurnalistes. Ils partent régulierement
des conférences les bras chargés. Apres tout,nbesmal d’essayer avant de juger.

La publicité a, quant a elle, toujours existée damdomaine du luxe sous forme de formats
fixes dans la presse (féminines, quotidiens, preseéessionnelle), (Figures 19,20 et 21)
maintenant associée a un affichage (panneaux pgabks, abris bus) (Figure 20). Au début
utilisé surtout par le luxe accessible, ce moyegatamunication est aujourd’hui utilisé pour

des marques plus élitistes. A la fin de 'année20® maison DIOR! a réalisé une campagne

publicitaire sur les abribus urbains en 3D poud€fum « J'adore » de DIOR(Figure 22).Fin

2011, Dior fait a nouveau un coup publicitaire avee publicité télévisuelle ou Charlize

Theron nous ébloui dans une magnifique robe daweéuxe accessible fait appel a différents
canaux de communication pour lutter contre la coecce.

EQUIPAGE et | 2ot oo

A
e rw— - —
wau de loilette i ———

FQUIPAGE i A
EOUIPAGE

HERMES Frrrchass wipuiness d cindol
da tvoe, B4 b bergaente
shoetant dare S gopeba

4 rgerbes e & prinve

creme bi-rasage

EOUIPAGE \ VR

HERMES

Figure 19 : Publicité duparfum Equipage HERME$aru dans un périodique en 1971 (42)
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Figure 20 : Publicité DIOR/ One essential du magazine ELLE(43)

>

ESTEE LAUDER

Re-Nutriy

Figure 21 : Publicité pour la creme Re-Nutriv d’'BEH LAUDERY paru en double page de
VOGUE en 2009 (44)
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Figure 22 : Affichage publicitaire sur les abribugbain en 3D du parfum « J'adore » de
DIOR/7 fin 2009 (45)

Les points de vente occupent une part grandissgamts la communication des produits
appartenant au luxe intermédiaire et accessildesdht trés importants dans le domaine du
luxe accessible car la concurrence fait rage. Liatpie vente reflete I'image de la marque
communiquée auparavant par la presse et I'affichligest primordial d'y retrouver une
cohérence. Au-dela du point de vente, son envinmené doit étre a la hauteur de la marque.
Pour une distribution multimarque, l'image de largque doit étre respectée, et doit étre
transmise aux clients avec une attention partielé®ncernant le personnel. Le personnel au
point de vente doit étre soigné, propre, a I'imagela marque qui veut étre véhiculée par
cette derniére. Au Bon Marché, chaque marque asaorer avec une équipe formée comme
La Creme de la Mér, comme pour TOM FORD ou encore MENARDI. L'univers de la
maison est retranscris a chaque emplacement eturtheghabite. Lorsqu’il s’agit de
distribution monomarque, les points de vente conleg boutiques exclusives doivent
toujours étre a la hauteur de la marque et du grdugs boutiques parisiennes GUERLAIN
sont de véritables salons ou cosmétiques et parkont a I'honneur. lls transmettent le
prestige de la marque avec des vitrines travaibé®s cesse renouvelées. Les emplacements
géographiques sont étudiés scrupuleusement.

Au sein du luxe, la marque ou I'enseigne peut fappel au marketing relationnel, donnant
droit pour les clients privilégiés a des cartesdtations, a des échantillons, a des cadeaux
pour les remercier de leur fidélité. La Prairie & @n place ce systeme de fidélisation qui
n'est pas pour déplaire aux consommatrices.

Il existe d’autres techniques comme le bouche #le@m la rumeur. Le bouche a oreille peut

étre intéressant quand on souhaite restreindréidat@e a une cible précise, ou quand le
budget de communication est faible. Les dégustatmour les vins et champagnes, et les
défilés de mode pour la haute couture restent dgsades de communication ancestrale mais

bY

efficaces. Seul inconvénient, 'accessibilité a @esnements est limitée.
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Depuis quelques années, les budgets de commumicatit en augmentation pour 'ensemble
des produits de luxe. Principalement pour les pasfiet cosmétiques appartenant au luxe
accessible, le budget est de plus en plus élevéde @ait sans doute a une augmentation des
lancements de produits, et a une volonté de rdisbrapidement les investissements. Ce
phénomene aboutit a la diminution du cycle de e groduits lancés puisque I'offre de
cosmétique accroit.

La publicité est partout. Sans toujours s’en remdm@pte, les consommateurs sont sans cesse
sollicités. Pour représenter ces marques, des ridélsont choisies minutieusement pour
devenir un argument de vente. En achetant un proiduluxe, on recherche avant tout du
caractere, une identité.

V.4.3.La margue et son égérie

Les égéries font partie de la stratégie de commatioit des grandes marques. Chaque égérie
correspond a I'image que la marque veut transmattsa clientéle. Il s’agit d’actrices, de
comédiennes ou bien alors de mannequins. Ellescuisies pour leur beauté mais aussi
pour l'univers qu’elles incarnent. Par exemple,Rldkvely a été choisie récemment par Karl
Lagerfeld pour représenter CHANELet plus particulierement la collection Mademoselh
2011(Figure 23). Blake Lively, héroine de la sénmeéricaine Gossip Girl est cette année la
une veéritable icbne qui joue le rdle d’'une jeunmrfee riche addict a la mode. Cette star
americaine représente la jeunesse dorée toujdansante de la mode haut de gamme.

CHANEL

CHANEL ' CHANEL

Figure 23 : Premiere publicité de la campagne maiiogrie Mademoiselle CHANEL en
2011(46)
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CHANELL est une marque de luxe francaise qui a toujours’sotourer de femmes
incroyablement représentatives. Les différentespammes réalisées par la marque pour son
emblématique CHANEL N°5 en sont la preuve. Durast 80 années et depuis la création de
la fragrance, les différentes égéries sont en pesfadéquation avec le standing et le cété
intemporel de CHANEL N°5. Nicole Kidman, Carole Buet, Catherine Deneuve et plus
récemment Audrey Tautou se sont succédés. Au moménte ou Catherine Deneuve
célébre actrice francaise est I'égérie de CHANEIlelle est aussi élue par le magazine
« Femme la plus belle de I'année » (Figure 24).REp® nous aussi cette phrase de Marylin
Monroe en réponse a un journaliste a la questienpgutez-vous pour dormir ? : « Quelques
gouttes de CHANEL N°5 » (Figure 25). A partir dersement la, cette fragrance fit partie de
la légende. Un succes olfactif porté par des femmwé@gbres apporte une dimension
supplémentaire aux autres femmes qui le portenpdetant ce parfum, elle s’identifie & ces

femmes.

Catrow Darwmme b Orares

P v 4 P S | e S 8 8 Py e forgrn Bt 48

Figure 24 : Catherine Deneuve pour la campagne CHRANI®5 en 1973 (47)
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Figure 25 : Marylin Monroe avec le célébre CHANEE5N48)

En faisant appel a ces stars, les publicistes fumigéver ; ce qui donne aux produits de luxe
dit accessible comme les parfums, la maroquinene autre dimension. La cliente en
achetant un sac s'identifie a I'égérie qui en Faipublicité. Ces icones nous « vendent » du
réve, et provoguent en nous une volonté d’acqgorsitd’appropriation pour pouvoir leur
ressembler malgré leur inaccessibilité.D’autreso@iaions entre marques et stars sont
emblématiques. lls nous ont fait réver avec tonessfemmes dans leurs plus belles années :
Brigitte Bardot et Isabelle Adjani pour LANCEL, Monica Bellucci pour DIOR, Laetitia
Casta pour L'OREALI.

Les marques font appel a de nombreuses égériequ€lamnée, leur souci est de trouver « La
star » qui va représenter au mieux la marque evguouvoir continuer de faire réver leur
clientele. Selon J. Castarede, « Le luxe est utedad’identification : c’est une facon de se
différencier, de s’affirmer, de ne pas étre comagedutres ou en tout cas de copier ceux que
I'on admire.

Qu'il s'agisse de communication explicite ou imfb¢ selon la stratégie de chaque marque,
ils nous emportent dans « leur monde ». Avec tdeteslés en main, a nous d’apprécier et de
choisir le soin en toute conscience. Mais n‘'ouldipas que le monde de luxe est un secteur
ou le plaisir est primordial.
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VI.LES COSMETIQUES ET LE LUXE

Quelle est la différence entre un cosmétique ondirgt un cosmétique de luxe ? Il s’agit de
la premiére question que I'on peut se poser endaimbice theme.

Lionel L., en tant que professionnel du luxe (ataificierge dans un hotel 5 étoiles parisien) a
compareé ces deux types de cosmeétiques, resumdedaideau ci-apres.

Cosmeétique ordinaire Cosmeétique de luxe

élaboration facile avec des produits

; Elaboration plus complexe
accessibles

présentation sympa mais économique présentatianytueuse, plus travaillée

(O
@

communication directe moins sophistiqu

. 1 X Sk communication plus prestigieuse
faisant appel a des repéres populaires

s'adresse a tous s'adresse a une élite
pas cher codte plus cher
large commercialisation ne se trouve pas partout

Tableau 5 : La comparaison des deux types de capmétselon Lionel L.

Les cosmétiques de luxe sont différents des predigtbeauté de consommation courante sur
différents points. Comme vu dans les parties pe&ued, dans le secteur du luxe, la
communication est bien particuliere ainsi que leatégie marketing. D’autres ficelles
concernant la commercialisation sont bien spéafsqa ce secteur. Les cosmeétiques de luxe
ne dérogent pas a ces regles.

Ce qui va nous intéresser dans la partie qui vaesuc’est I'élaboration du cosmétique avec
le choix des différents actifs. Ces cosmétiques soavent le résultat de recherches pointues,
de réflexion. Le choix des matieres premieres rpest laissé au hasard puisque les soins de
luxe doivent répondre a une certaine demande desooomateurs concernés. Que recherche
t-on en ces cosmétiques ? Le luxe, I'efficacitésnaaissi et surtout le plaisir... Quoi de mieux
que d'offrir ce qu’il y a de plus prestigieux pdarpeau. Le luxe fait appel aux cing sens,
voila pourquoi les différentes matiéres premiére® ge vais détailler dans les parties
suivantes font partie des soins anti-age premiumeschampagne, le caviar, les pierres
précieuses, les plantes rares sont des synonymiesx@@nais sont aussi de tres bons actifs
anti-rides...
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Ces cosmeétiques de luxe ont a l'origine pour clliglesemble des femmes des les premiéres
rides jusqu’aux peaux matures. Mais depuis quelgneses, le marché des cosmétiques pour
hommes évolue puisqu’en 2 ans, il a pratiquemenibldo Ce phénoméne serait du au
développement de la presse masculine ainsi qu'angdgment de mentalité.

Il existe plusieurs gammes de produits pour répwadia demande des consommateurs selon
leur type de peau, leur tranche d’age, et en fonale leur demande. Les grandes marques de
cosmétiques comme par exemple Clarins élaborens ammes différentes, la®d
correspondant au teint et & la pureté de la peau lpe 18-30 ans ; 1a®®° s’adressant aux
femmes de 30-40 ans pour les premieres rides ;mus les 50 ans et plus dans le but de
remodeler le visage, agir sur la fermeté, sur idssr La plupart des autres marques utilise
pratiguement une échelle identique pour établirdiéfgrentes catégories. A chaque age, la
peau a des besoins particuliers. Nous allons naésesser plus particulierement aux soins
anti-age, anti-rides des premiéres rides jusquiales installées avec selon les produits une
action sur la fermeté et sur I'ovale du visage.

La recherche de la matiere premiere phare, le dgpement, la sélection du produit sont
autant d’étapes qui nécessitent du temps et deebiissement d’équipes pour élaborer des
produits de qualité. La qualité des produits esttrédée par 'AFSSaPS. Pour tout nouveau
produit cosmétique, un dossier est réalisé et naglésposition des autorités de contréle. Cela
permet de garantir la sécurité d’emploi et I'eféita de ces produits (49).

Durant ma recherche, jai pu découvrir que les mesqgne s’arrétaient pas a la seule

proposition de produits mais que ces soins s’imenti dans un concept global en proposant
un service a la personne avec des spas. Dans dedsgpalaces parisiens, de beaux spas
viennent d’ouvrir ol sont proposés des soins Guneda La Prairie par exemple. Cela répond

a un service « plus » que recherchent les consomamnsadiu luxe.

Pour explorer une partie des cosmétiques de luged@émarche a été tout d’abord d’étudier
chaque actif : son histoire, son efficacité, amse les cosmétiques qui le contiennent. Nous
allons aussi par la suite nous intéresser a I'dggsconsommateurs. D’autres cosmétiques de
luxe vont attirer notre attention par leur histaiteé semble différente ou une composition qui
sort de l'ordinaire. Plus que l'actif, le contenaat se révéler étre aussi un véritable objet de
convoitise.

Ainsi, nous allons pouvoir apporter des élémentségense aux questions que beaucoup se
pose «les cosmétiques de luxe ont-il de vrais pioshanti-age ? » « Pourquoi choisir ces
actifs ? » « Que recherche t-on dans ces cosmétiRjue
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VI.1.INGREDIENTS VEHICULANT UNE IMAGE LUXUEUSE

N’ayant pas choisi d’aborder I'ensemble des ingrétdi rares retrouvés dans les cosmétiques,
nous allons aborder ceux qui ont une image treseluge ou des produits que I'on n’'a pas
I'habitude de retrouver dans des cosmétiques.

Tout d’abord, nous allons débuter avec le champaoisson de féte par excellence. Le
pépin, le raisin onteux déja été utilisés dansagestcosmeétiques. Alors pourquoi pas le
champagne ? Qu’est-ce que le champagne va nougeappe plus que le vin ?

VI.1.1.Le champagne

Le grain de raisin peut étre qualifi¢ comme unigudifférents points de vue. En Grece
Antique, la majorité de la production de vin énsidéré comme boisson divine. C'était la
boisson des dieux, Dionysos et Bacchus.Dans @auaultures, la légende voulait que le vin
soit du sangversé par les humains apres s’étre &t les dieux (50). Ce serait sans doute la
raison pour laquelle, le vin a un role si importdans la culture des méditerranéens.De plus,
le raisin avait une forte importance puisqu’il s&sgit d’'une des plus importantes cultures de
I'époque. Bien plus récemment, avec son matérieétigue inférieur a celui du mais, le raisin
est au centre de nombreuses recherches ce quimetfre d’améliorer certaines études.

Le raisin est loin d'avoir laisser les différentesltures indifférentes. Qu’en est-il du
champagne ? Par la suite, nous allons voir quéidepagne a aussi son histoire. Puis dans
une seconde partie, le champagne va nous livrer $eg secrets quant a son efficacité au
niveau cosmétique.

VI.1.1.1.Introduction

Le champagne n’est pas un produit de la viniculemenme les autres, il s’agit d'un des
meilleurs vins pétillants du monde. Cette boissoique a pour origine la Champagne, région
du nord de la France ; zone viticole par excelleheeclimat y est rude, mais le sol permet
une bonne irrigation et l'orientation des vignesnpet un trées bon ensoleillement. Il est
obtenu a partir de trois types de raisins : pirgt, pinot meunier, et chardonnay.

Le Champagne est symbole de prestige et de lweast Gi boisson idéale pour partager un
moment festif.

VI.1.1.2.0rigine

On ne connait pas avec exactitude l'inventeur denéhode champenoise. Toutefois, la
tradition veut que le moine Dom Perignon en sogrkcurseur.

Dom Perignon est né en 1638 en France. A I'ageddang, il rejoint I'ordre des Bénédictins.
Et c’est agé de 30 ans, quil arrive a lI'abbaye alit¥illers, située dans la région de
Champagne. Il y restera jusqu’a la fin de sa vendnt toutes ces années, les bénédictins ont
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créé un vrai commerce viticole. Ce commerce étatdes impobts, la principale source de
revenus de I'abbaye. Dom Perignon a un rdle importee responsable financier tout en
contrélant la fabrication du vin. Passionné, il sacre de nombreuses heures a
I'expérimentation, au perfectionnement de I'élatioradu champagne. Sa cécité développant
son odorat et son godt, serait une des explicatqurent a la précision exceptionnelle
nécessaire a I'élaboration de ce vin.

Bien que Dom Perignon soit présenté comme l'inuantiel champagne (51), tous les auteurs
ne sont pas d'accord et certains affirment que ite pétillant existait déja depuis de
nombreuses années, bien avant sa naissance. ldges peut-étre pas l'inventeur mais
comme l'a écrit Dom Grossart dans une de ses detireest tout de méme le « pére du
champagne ».

Dom Perignon fut le premier a maitriser l'efferveisce de ce vin pétillant, a avoir
connaissance de la fermentation et a maitrisendditg du vin utilisé (Figure 26).

E CAVE

JUE
RE CELLERIER

\BBAYE
IAUTVILLERS ‘
M- PERIGNON
}8 - 1715
COUVRITLESECRET

DU VIN

DE CHAMPAGNE

I

Figure 26 :Plaque apposée a lI'entrée de la cavéatibaye d’Hautvillers (51)

Au XVllleme siécle, le champagne apprécié des Rei$rance devient vite le vin de toutes
les cours du monde. Il sera associé a des monesitisf d’exploits. Le champagne est alors
le vin des Rois (52).

Au XXéme siecle, apreés une période de guerre, denplagne reprend ses lettres de noblesse.
Les grandes festivités reprennent, avec le changpeguiant a flot.

Mais cela va étre surtout a la fin du XXéme sigple I'’économie du marché du champagne
va reprendre. L'évolution des moyens de cultura edécanisation vont permettre d’apporter
prospérité a cette nouvelle industrie qui est ailiehampagne (51).

VI.1.1.3.L’élaboration du vin

Le Champagne n’est pas une appellation donnée tavioueffervescent. Ce dernier doit
répondre a certains criteres. Les différentes &tdpda récolte a la production en passant par
I'élaboration doivent étre réalisées selon certpimsédés. Le degré alcoolique minimum du
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vin est fixé chaque année, de méme que les anreédmrfication sont fixées selon les
différents types de vin. Il existe un grand nombiautres critéres, comme un lieu dédié
uniquement a la fabrication du champagne seloréihode champenoise.

L’élaboration du champagne requiert 5 étapes ppales (vendanges, pressurage,
vinification, champagnisation et expéditions).

La deuxieme fermentation correspond a I'étape dangagnisation qui consiste a rendre
mousseux le vin tranquille obtenu lors de la vwaifion.Lors de cette étape, il va y avoir
transformation du sucre par les levures avec faomate dioxyde de carbone, a I'origine de
I'effervescence présente dans le vin. Cette réactitait I'objet de nombreuses recherches en
particulier par Louis Pasteur. C'est au XT®siécle a Lille, que Pasteur se trouve face a un
probleme de fermentation posé par les industriel;ard. Ce probleme donna naissance a
une nouvelle discipline: la microbiologie. Pastewx en effet étudier la fermentation
éthanolique, butyrique, lactique et acétiqgue. Agl@mombreux travaux, Pasteur va découvrir
gue les micro-organismes produisent des enzymiesogti essentielles dans le processus de
transformation ; l'activité de ces derniéres n’'étgpas dépendante de la présence du
microorganisme d’origine (53).Jean-Antoine Chaptlégalementl’'un des acteurs importants
du processus de perfectionnement de la méthodkatepagnisation (54). Il a développé une
technique de vinification : la chaptalisation, utogedé qui consiste a ajouter du sucre afin
d’augmenter le taux dalcool du vin a vu le journafle s’émanciper des problemes
meéteorologiques.

C'est Dom Perignon qui maitrise «les bulles »miét en effet au point une technique
particuliere afin d’éviter qu’elles ne s’échappe®on idée fut d’utiliser un bouchon en liege,
ce qui permit au vin de conserver son effervesceoes bulles resteront ainsi en suspension
jusqu’a ce que la bouteille soit débouchée. C'asti ajue les bouteilles de champagne avec
leur bouchon retenu par une bague vont étre codsgmrn cave (Figure 27).

Pour aboutir a ce champagne, lintervention et dwos-faire de professionnels sont
nécessaires. Au cours de toutes les étapes, onrgteotiver les vignerons, les récoltants-
manipulants de méme que les différentes coopégafae pressurage, de vinification et de
champagnisation). On peut avoir a faire a de grgnoispes ou bien a des maisons familiales.
Ces sociétés s’occupent soit entierement de I'édgiom du champagne ou bien ils font appel
a un intermédiaire pour certaines étapes.
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Figure 27 : Bouteilles de champagne avec boucletenu par une bague (Musée du
Champagne a Epernay)(51)

Le champagne doit étre conservé dans de bonnestioasd surtout loin d’une source de
lumiere ; il s’agit de la conclusion d’une étudaligée par différents experts francais (55). La
qualité du champagne est moindre quand ce dersiecamnservé en grandes surfaces par
rapport & un stockage en conditions optimales echezaviste. La cause serait une forte
exposition a la lumiére dans les grandes surfacksrigine de ce que I'on nomme un « golt
de lumiere », lié a la dégradation d’esters présedans le vin.

La dégustation du champagne est la derniére étapeatédé et non des moindres, certains
criteres sont importants : la mousse,et l'effereese faisant appel a tous nos sens.Le
champagne le plus vendu est le champagne brut l@simé, ce qui représente 84,4% des
ventes en 2000.

Le champagne est une boisson d’exception, pro@uitadiition francaise. Pour aboutir a cette
boisson unique, des étapes bien précises sontsafress Ce sont toutes ces étapes qui
conferent au champagne sa composition si partreuli@pres avoir pris connaissance des
modalités d’élaboration du champagne, nous alltudier les €éléments qui le composent qui
vont se révéler étre bénéfique pour la peau.

VI1.1.1.4.Les bienfaits du champagne

Au-dela du coté festif de ce vin champenois, densiiques se sont intéressés aux propriétés
gue pouvaient posséder le champagne. Avant d’é@ahdmpagne, cette boisson est a base de
raisin, des grappes de raisins avec toutes lesigtép qu’elles peuvent renfermer.

Depuis quelques années, des scientifiques s’igentosur les bienfaits du vin sur le corps
humain appelé le « French paradox » (56). Consondimenn de maniere modérée aiderait a
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prévenir le vieillissement cérébral et a diminwerisque d’infarctus sans augmentation de la
mortalité. Sont-ils les seuls bénéfices que I'honpmet tirer de ces raisins ?

Lors d’'une étude réalisée a partir d'un vin blaha,été conclu que la macération des grappes
de raisin fait mécaniguement au contact de la peatliore la qualité du vin (56). Est-ce que
la réciproque est valable aussi ? La consommatiodénée de vin blanc est conseillée pour
garder une bonne santé physique. Pourquoi ne-serpas le cas pour la peau ?

La peau et les pépins de raisins contiennent debrewr composants polyphénoliques. On
retrouve deux familles principales: d'un coté E#8bénes a l'origine des cis- et trans-
resvératrol et d’'un autre coté les flavonoides(ke@).resvératrol a une action anti-fongique
particulierement contre IBotrytis. Plus les germes du geBwtrytis se développent, plus la
concentration en resveératrol augmente. Dans leshiancs, la teneur en resvératrol et autres
polyphénols est de 150 a 450 mg/L. Ce sont despnis anti-oxydants. Dans les vins blancs,
le chardonnay est un vin qui posseéde la meilletfieaeité pour inhiber la péroxydation de
lipides microsomiales (58). Le vin blanc semble &ine des sources les plus importantes de
polyphénols au quotidien.

Dans le champagne, on retrouve aussi une condentramportante de monosaccharides
comme le mannose, le galactose, I'arabinose dutmge ainsi que des protéines (59).

Le champagne renferme les propriétés du chardormpiagt noir et pinot meunier ; vignes
présentes sur la région de Champagne. Avant del&tbpe de champagnisation, il s’agit ne
I'oublions pas de vin. En plus des anti-oxydangs, fruits nécessaires a I'élaboration du vin
sont gorgés de vitamines et minéraux. Les élén@maoliqgues présents ont des propriétés
anti-spasmodiques, anti-sécrétoires, anti-ulcése(8@). Certains flavonoides ont une action
directe sur des enzymes responsables de la formaliés radicaux libres. Lors de la
fermentation, certaines transformations donnent a®esnposés comme [I'histamine
responsable de maux de téte, de diarrhée, et affets indésirables qui s’expliquent sans
doute par une intolérance a ces composés aminésobhgsosés phénoliques voient durant le
temps de conservation du vin leurs concentratiarges en fonction de la température et
I'exposition & la lumiere (61). Le vin blanc seraite des causes des bienfaits du régime
méditerranéen. Les hydroxycinnamates et les flai@s) ces puissants anti-oxydants, en sont
les auteurs (62).

Le champagne contient de nombreux minéraux aux ecarations variables : potassium,
magnésium, phosphore et soufre principalement enaisi sodium, calcium, fer, phosphore et
zinc. Des disparités en termes de concentratiosteaii entre les vins selon les conditions
environnementales, les techniques viticoles, lds.lses minéraux ne sont pas dénués de
propriétés pour la peau, loin de la puisque cesieley stimulent la prolifération et I'activité
mitochondriale, diminuent les signes de I'age miitent les effets des UVB. Testés sur des
cultures de kératinocytes ainsi que sur la peauaimanles minéraux auraient un pouvoir sur
le phénomene de sénescence provoqué par des repaflaenmatoires, différenciations,
apoptoses que le stress oxydant peut entrainer (&8ys de cette étude, il y a eu une
comparaison entre le vin rouge et le vin blan@nllest ressorti que leurs concentrations en
composés phénoliques varient de facon importaniggpe les vins blancs en comprennent
guasiment deux fois plus. La présence d’acide bgpoe et une présence d’acide tartarique
et flavonoides conferent au vin blanc une actiuit@bitrice de peroxydation des lipides
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microsomiales. Cette activité peut avoir lieu sififedentes membranes lipidiques mais nous
allons nous intéresser a la peau.L’action inhit®trilu vin se transcrit au niveau cutané par
une diminution d’actions néfastes sur la celluledehc une diminution de vieillissement
cutané.

Les peptides sont tres présents dans le champBgneouvelles méthodes d’identification
toujours plus performantes sont mises au point paumettre de les identifier(64). Cette
composition complexe varie en fonction du tempidélissement du champagne. Entre un
vin et le champagne du méme cépage, la concemtratigprotéines est bien inférieure dans le

champagne. Dans un méme temps, on peut noterlaysgisence de CQyui contribue avec
certaines protéines et colloides due a la fermentaticoolique a la présence de mousse.
Lorsque le champagne vieilli, la concentration erotgnes augmente l|égérement

contrairement au COqui voit sa concentration chutée apportant une ss®uet une
effervescence amoindrie pour les vieux champadregrésence des protéines contribue a
l'activité anti-oxydante du champagne ainsi qu’arse propriétés anti-microbiennes.Entre
chaque champagne, les propriétés different. Leslitons environnementales seraient une
des causes mais aussi les conditions de conservatdifieraient les propriétés du produit
fini. Les propriétés d’'un vin ne peuvent donc é&seactement les mémes que celui d’'un
champagne. C’est pourquoi en plus de son caragtestigieux, sa présence est un plus pour
la peau.

Les propriétés du champagne donnent aux cosmétiquede contiennent un véritable
pouvoir anti-age avec ces actifs anti-oxydants.champagne est un bouclier contre les
agressions extérieures. Il serait donc l'atout liddes cosmétiques destinés aux peaux
stressées et fatiguées. Les minéraux, les vitantioesent ce qu’il y a de mieux pour nourrir
les cellules de la peau. L’activité du champagnenim@au mitochondrial va permettre de
« recharger » les cellules pour diminuer tous igses de I'age. Cette boisson exceptionnelle
va devenir 'allier idéal pour les femmes a la exche de la jeunesse.

Au-dela de leur efficacité, ces cosmétiques ont@té original, festif et chic par la présence
du champagne. Cette boisson est a I'origine unssbai de féte. Sa présence dans un soin
procure a sa consommatrice un plaisir unique.agjis’aussi d’'une stratégie pour faire parler
du champagne et ainsi interpeller les consommatagscosmeétiques surfent sur cette
nouvelle tendance de luxe avec des actifs luxuexpeopriétés non exploitées.

VI.1.1.5.Les applications cosmétiques

Le champagne est le secret de beauté le mieuxrg&tst en fouillant un peu que I'on se
rend compte des bienfaits de cette boisson preasgipour la peau.

Il existe des alternatives aux soins commercialigas s’averent plus simples et plus
economiques.En réalisant nous méme nos cosmétiguedsnension de réve, de prestige est
un peu effacée mais les propriétés du champagneagaurs bien présentes. Le champagne
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peut étre utilisé comme un tonique. Il nettoiemétie les cellules mortes et régénéere la peau.
Pour cela il suffit de champagne, et d'un cotoadiste aussi une autre « recette beauté de
grand-mére » ; il suffit de mélanger une cuillersape de miel, une cuillere a café de
champagne et une petite poignée de grains de gaisoyés. On obtient alors un excellent
gommage aux actions anti-age qui révélera I'éaaadreau (65). Ceci étant peu pratique, les
femmes d’aujourd’hui recherchent les mémes effetiséae en pot.

Absents jusqu'a présent des soins cosmétiques cariatiees, le champagne va
officiellement faire son apparition au sein de déangne Elaysl. Ceci n'est en réalité pas tout
a fait vrai puisque Pierre Bergé a lancé en 1998arfum nommeé « Champagne » d’YSL. Il
s’agissait d’'un parfum dont le contenant et la mitél faisait clairement référence au
véritable champagne. Alors le Comité Interprof@ssel du vin de Champagne (C.1.V.C.) et
I'.N.A.O (Institut nationale de l'origine et de tpualité) ont saisi la justice et il a été conclu
que «La société YVES SAINT-LAURENT a voulu créem effet attractif emprunté au
prestige de I'appellation Champagrje.] elle a de ce fait détourné la notoriété dontlsdes
acteurs et négociants en Champagne peuvent selqgiréga cette appellation. »(66).
L’interdiction de vente de ce parfum va étre aréd décembre 1993. Ceci a permis la mise
en place d'un dispositif permanent de recensemedtpposition aux marques comportant
'appellation champagne. Lors de la présentatiotadgamme Elays, il était primordial de
faire passer I'image du champagne sans pour alitaggrer dans son appellation puisqu’il
s’agit d’'un actif trés vendeur. Cette nouvelle gamest bien «issue de la vigne de
champagne ». On lui ajoute un packaging aux fingle$ et une couleur « champagne » ne
laissant aucun mystére quant a la présence de elgamjplans sa formulation.

Les formules cosmétiques Elayssont les premiéres a avoir intégrées ce vin chaoipe
dans leurs soins visage et corps. A son tour, depg ESTHETIC CENTER va réaliser un
soin ou se mélent le champagne et I'or.

VI.1.1.5.1.La gamme Elaygl selon les publicitaires

Il s’agit de la premiére gamme de cosmeétique nhhée des vignes champenoises. Du fait de
la présence de champagne, cette nouvelle gamngumtr

Plus qu’un coup marketing se basant sur la notoodatchampagne, la gamme El@ysst un
ensemble de soins naturels issus des vignes champsgninspiré par les recherches réalisées
par le professeur Tran Ky. C’est le message puaiiei que la gamme tient a faire passer a
ses clientes. Le professeur Tran constitue iciaagion scientifique pour les consommatrices
ce qui rassure et lui donne crédibilitéa la gamme.

Tous les produits de la gamme Elaysaussi bien corps que visage contiennent 5% de vin
champenois.ll ne s’agit pas d’'une creme dont lacentration du produit phare est inférieure
au 1%. Cela peut se confirmer en observant la femuisque le champagne sous le nom
Vitis vinifera grape fruit extracest en inscrit en 4éme position. Cela veut dird gst le
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4eme composant le plus concentré ce qui est ratdmens pour les cosmétiques de luxe. Il
ne s’agit pas du raisin ou du grain de raisin conoest le cas pour la grande marque
CAUDALIE O mais bien du produit fini le champagne, voila puai il s’agit d'une grande
premiere et qu’il est important de s’arréter sutecgamme. Pourquoi le champagne ? Pour
expliquer ce choix, on peut reprendre une des phrde Mme de Pompadour que Pascal
Baudin de Saint-Quentin, directrice de la sociél@y€]l a elle-méme reprise lors d’'une
interview « Le champagne est le seul vin qu'umenfe puisse boire sans mettre sa beauté en
danger » (67).

Le champagne est trés largement mis en avant gquwsiles actifs qui le composent.Le
champagne renferme des alphahydroxyacides (AHA),séés minéraux, des enzymes, des
vitamines (B1, B2, B5, B6, B9, B12, C, PP) maissau I'acide lipoique, del’inositol, des
substances minérales, des oligoéléments et autsEcufes biologiques.D’apres Elaysla
double fermentation que subit le champagne peraitetle suractiver les éléments qui le
composent. Ce qui est s(r, c’'est que la compositionphampagne par son procédé unique de
fabrication lui est propre. La question que toutesommatrice est en droit de se poser est :
« Le champagne a-t-il de vrais pouvoirs anti-ages ?

Lié a sa composition chimique, comme elle a étailli&e auparavant, les soins a base de
champagne ont des propriétés anti-ages. lls retbreel’énergie en permettant une action
au niveau mitochondrial. Ainsi, le champagne vaoaigp les nutriments nécessaires aux
cellules ce qui va permettre a ce dernier d’appamt® « nouvelle jeunesse » a la peau.Les
soins aux extraits de champagne apportent unenaétiergisante, avec éclat, fraicheur et
jeunesse a la peau. Cette gamme va pouvoir répandriemmes qui recherchent un élixir de
beauté pour agir sur tous les signes que peutetaisstemps.L’'ensemble de la gamme va
contenir le pouvoir anti-oxydant du champagne nsaisn l'indication, Elays va élaborer
différentes formules avec par exemple un autrdé anti-age pour la creme naturelle anti-age
ou avec du café vert, ginseng pour le concentxé& @liécieux.

Les cosmétiques aux extraits de champagne Elaysnt permettre de lutter contre les
agressions extérieures, les radicaux libres (lataonh, le froid, le tabac, une alimentation peu
equilibree).

Bien que les cosmétiques Elayse possédent pas le label Bio, les produits samangis sans
parabenes, silicone, dérivés pétrochimiques, fojgneglycol, phénoxyéthanol,
Sodiumlaurylsulfate, colorants. Ceci est indiquéahaque packaging avec un logo ou il est
inscrit que98% des matieres premiéres sont naggrell d’origine naturelle(Figure 28). Au
niveau cosmeétique, c’est un point important. Cepahces accents biologiques, comme on
va pouvoir le constater ne sont pas la priorité @@sommateurs du secteur du luxe. Bien
gue la marque Elai/s soit sur le marché du luxe grace a ces cosmétiquémse de
champagne, elle fait partie de I'association « I8Grga planéte ». Ces entreprises reversent
1% de leur chiffre d’affaire a des fins de finanesminde projets écologiques. Contrairement a
ce gue l'on pourrait penser I'écologie n’est pasompatible avec le monde du luxe. Leur
investissement pour conserver certaines valeursadaeurs soins une autre dimension.
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Figure 28 : Logo présent sur 'ensemble des pradkibys/(68)

En plus du champagne, I'autre composant phare dartane ElayiS est I'extrait naturel de
feuille de vigne certifiee biologique. Il renfern®eacides organiques (tartrique, malique et
succinique) qui vont favoriser la reconstructiors dissus abimés en s’ajoutant au pouvoir
anti-oxydant du champagne. De plus, les polyphétmisentrés vont permettre de relancer la
micro-circulation de la peau, ce qui améliore igation en profondeur et diminue les signes
de vieillissement (rides, perte d’éclat). L'enseentle ces actifs fait étrangement penser aux
cosmeétiques issus de la vinothérapie CAUDALIHIs n'utilisent pas les mémes parties de la
vigne puisque pour Elayson se concentre sur la feuille de vigne et le pitaithi qui est le
champagne.

Avec ces propriétés anti-oxydantes, protectrices\atalisantes, la feuille de vigne va agir en
synergie avec le champagne. Cette gamme est pgéseminme un ensemble de« véritables
élixirs de jeunesse ».Eldjysa élaboré une gamme comprenant 5 soins visagea@h$ corps
pour chaque type de peau et pour tout age.

L’Elixir de beauté concentré naturel précieux estdes soins visage de la gamme. Il est
présenté comme un produit phare de la gamme ;eppégar la présence du champagne et
grace a cette formule élaborée. Ce concentré Adijét d’'une publicité dans Mme FIGARO
(Figure 29).Dans sa formule, on peut retrouver ltangagne, un extrait de Fleur d’oranger
certifie biologique, un extrait naturel de feuiltee vigne, un extrait de café vert et de
ginseng.L’ensemble de ces actifs semble étre uktaibanti-age parfait avec une touche de
prestige donnée par la présence du champagne.
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Figure 29 : Publicité Coup d’éclat, Elajs(Madame FIGARO 2010)(69)

Les formules que proposent Elayse sont peut-étre pas aussi élaborées que cartaines
mais les soins comptent un actif jusque la jameti®uvé dans d’autres cosmeétiques. C'est le
champagne qui permet de donner aux soins Elajrs statut haut de gamme. Son efficacité
est-elle a la hauteur de I'univers du champagna guestion est a poser aux consommateurs.
Cependant au vu des propriétés de cet actif, 8relites crémes ne présagent pas d’'un
miracle.

D'un point de vue distribution, Elaifls a choisi de proposer ces produits au réseau
pharmacie/parapharmacie d'une part et d'autre danséseau plus sélectif. Cela permet a
cette petite entreprise d’avoir une activité adatleur de ces possibilités.

L’avis des consommateurs

Sur les blogs, les « beauty addict » donnent leig. & Cette gamme est attirante avec la
présence du champagne, le packaging est plus décevk est vrai qu’ils ont fait le choix
d’'un packaging simple malgré un actif qui appellechic et au glamour.

Lors d’'une interview Pascale Baudin de Saint-Qureditiectrice d’Elaysl confiait que le top
des ventes en 2011 était la gelée visage coupatl’écla creme hydroprotectrice anti-age. Au
détour d’'un blog, nous avons pu découvrir une jdanene adepte des cosmétiques qui a fait
des soins Elays un nouveau rituel. La mousse nettoyante, la géligp d’éclat et la creme
visage sont ses nouveaux gestes beauté (69)

Pour ce qui est du prix, plus particulierement esnant le Concentré élixir de beauté 35
euros les 15mL semble un prix excessif. Tout jlestemps d’essayer le produit que le flacon
est fini. Ce qui ne permet pas d’avoir un avis fersar le produit. Pour ce qui est des autres
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soins leurs prix oscillent entre 40 et 60 euros. drex semble étre un frein pour les
consommatrices bien gu’intéressées par la présenckampagne dans des soins.

Au-dela de la présence de champagne, les consoomaabsistent sur I'intérét apporté a la
formulation pour éviter la présence de paraberesjldone, de SLS... Il s’agit d'un « plus »
non négligeable.

VI.1.1.5.2.La gamme ESTHETIC CENTER

Au-dela des soins Elaiflsa utiliser a la maison, les franchises ESTHETIONCER vont
faire partie de celles qui vont proposer une ndavgénération de soins que I'on va qualifier
de haut de gamme.

ESTHETIC CENTER est avant tout un institut de béagnnu pour ses soins a prix réduits
et sans rendez-vous.Cette franchise a décidé thr sur la vague du cosmétique de luxe afin
de répondre a une demande florissante dans ce de/fEaigardant la méme ligne de conduite
et en souhaitant toucher la méme clientéle, ESTEBETENTER va pouvoir proposer des
soins luxueux accessibles a toutes et tous.

Un des soins qui va nous intéresser dans cettie @attcelui que I'on peut qualifier de haute
gamme, le soin unique alliant le champagne a Poc&rats (70).

L’alliance de ces actifs encore peu utilisée emuelogie n’est pourtant pas liée au hasard.
L'ora de véritables propriétés anti-oxydantes,-sadiicalaires qui permettent de lutter contre
le vieillissement cutané. S’ajoute a cela un pouwdilecteur qui va apporter de I'éclat a la
peau.Quantau champagne, au dela de son caraastigigux et festif, cette boisson possede
des pouvoirs régénérants, hydratants et énergisanogssaires a une peau qui subit les assauts
du temps.Dans ce soin, la franchise joue sur I'enaigestigieuse que peut renvoyer l'or et le
champagne. L'or n’est autre que le métal le plécipux et le champagne la boisson adulée
par toutes les stars. Cette alliance n’est pasadukasard, cela donne au soin un caractére
unigue, luxueux. Ces actifs n’étant pas couramméilisés en cosmétique, ce soin permet
aux clientes qui ne le peuvent pas habituellentéatceéder a une forme de luxe.

Le soin « or et Champagne » se déroule en 3 étapes.d’abord, il y a une exfoliation a
I'extrait de champagne, suivi d’'un masque étindetaurpuis de I'élixir« Or précieux » qui est
une association de 0,01 % d’or pur, de cire d’'#xild’extrait de caviar et d’huile d’argan
(Figure 30). Il s’agit d’'un soin complet pour dondda peau les propriétés anti-oxydantes de
ces actifs. Cependant, avec une concentrationitdefan or (0,01%) est-il raisonnable de
penser qu’'un soin de quelques heures aura des effatédiats sur les rides ou la vitalité de
la peau. Pour en voir les véritables effets, l@sssdoivent étre réalisés régulierement. Ce soin
a plutét été élaboré pour le plaisir de ces femiQe=l plaisir de se faire chouchouter pendant
environ 1h avec de l'or et du champagne. Au nivdaucontexte, le centre ESTHETIC
CENTER n’est pas destiné a I'origine a des soing Ha gamme mais cela n’enléve rien au
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c6té magique du soin. Ces minutes de plaisir aritde méme un codt. Il faut compter autour
de 65 euros pour ce soin complet.

Pour notre plus grand plaisir, cette nouvelle vadgisoin va permettre a tous d’accéder a des
soins aux accents de luxe. La démarche de cettepeise éloignée du monde du luxe fait
partie du phénomeéne de démocratisation du luxeredsiepuis quelques années.

ESTHETIC CENTER

La Beauté & orix doux sans Rendez-vous

Y
| L€ SOIN Visage
o Seampagre

De I'ECLAT jusqu‘d L'IVRESSE

s [ﬁw

Figure 30 : Affiche du soin visage Or et ChampadiieSTHETIC CENTER (70)

VI.1.2.Le caviar

Apres le champagne, le caviar semble étre I'unimgedients les plus recherchés d’un menu
de féte. Si surprenant que cela puisse paraitgagit d’'un puissant anti-age, c’est ce que
nous allons voir dans les parties suivantes.

Pour un met peu démocratisé comme le caviar, ssepcé dans un soin cosmétique peut
etonner. Il intrigue, il amuse. Il semblerait ques e ceufs » sont un bon argument de vente
pour des consommateurs a la recherche de nouwgtesations. Cependant ce plaisir a un
prix et c’est ce que nous allons voir en détailldeg soins au caviar.

VI.1.2.1.Introduction

Le caviar est un met qui est réputé dans le momdeerdl n'est autre que des ceufs
d’esturgeons originaires de la mer caspienne.Facdraconnage et avec un souci de
protection de I'espéce, le caviar devient de pluplas rare, ainsi on retrouve le plus souvent
du caviar issu d'élevage. Ceci étant dit, la géalié ces ceufs est identique.

-68-



Souvent associé a des moments de féte, de joes amdments uniques, dans le domaine de la
cosmétiquecet élément évoque des sensations @&, deesingularité. Au-dela de I'image que
peut véhiculer le caviar, il apporte aux soinsddétailes propriétés anti-age liées entre-autres
a la présence d’acides aminés, d’acides gras mtodéines (71).

VI1.1.2.2.0rigine

Le caviar est le terme utilisé pour parler des odidsturgeons. Il peut étre utilisé a tort pour

le saumon ou d’autres poissons par extension dgadgnmais la véritable appellation désigne

les ceufs provenantd’esturgeons de la mer caspleméant de nombreuses anneées, les
producteurs les plus importants de caviar étagRussie et I'lran grace aux esturgeons de la
mer caspienne et plus particulierement les estagygerses du sud de la mer caspienne
(72).Que ce soit du coté perse ou russe, la quhligaviar est la méme et est excellente.

Pendant des années, I'exportation du caviar augmeatfacon importante tandis que les
réserves diminuent a vue d'oeil. La fédération eussmprenant la Russie, la république du
Daguestan et la Kalmoukie passe dans les annéabufi®@ production annuelle de 1700
tonnes a une production de 2700 tonnes dans léeamd (72). Ce commerce va se retrouver
face a une surexploitation des ressources de lxaspienne a laguelle s’ajoute une pollution
de la mer ainsi qu’un nouveau phénomene de bragermdast alors que pour sauver I'espéce
sibérienne, des mesures vont étre mises en plad®%n la convention “The Convention on
International Trade in Endangered Species of Waddrfa and Flora” (CITES) va limiter le
commerce du Caviar et cest en 2006 que [I'expamativa étre fortement
limitée.L’'exportation va étre ralentie et I'élevage se développer. Les pays acteurs de cette
nouvelle production d’ceufs d’esturgeons d’élevaget principalement I'ltalie, la France,
'Espagne mais aussi I'Allemagne et la Pologne.praduction de caviar en Europe est
représentée par 3 especes : esturgeon bAaifenser transmontanugsturgeon sibérien
Acipenser baeriiesturgeon de I'adriatiqu&cipenser naccarii (72

Pour aboutir a un caviar de haute qualité, il e&tessaire de passer par différentes étapes
selon un circuit défini (Figure 31).
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Figure 31 : Les principales étapes de la productibeeufs d’esturgeons

Les alevins vont donnerde jeunes poissons puisi@asers vont se développer pour donner
des esturgeons qui vont se différencier. Par I&e sliésturgeon femelle va pouvoir donner
entre autres les ceufstant recherchés appelés.ceaioucle du circuit va se terminer pour
débuter un nouveau cycle par une fécondation @i donnant de nouveaux alevins.

Avant d’atteindre I'étape finale, certains produitsuvent étre commercialisés. Quand les
futurs esturgeons se trouvent sous forme d’aleviegpeuvent étre commercialisés comme
nourriture pour poisson. Par la suite, ils vontdeeelopper pour donner d’autres produits
dérivés de I'esturgeon autres que le caviar owsalarcaviar.

Le caviar traditionnel ou le caviar « malossol égaré avec 3-5% de sel n’est pas pasteurisé.
Il s'agit selon les dires de I'un des meilleurs ieescependant le bémol est qu'il ne se
conserve que trés mal. Il pourrait se garder 3 me’C ou -3°C, ou 2 mois a +2°C ou +4°C
avec un agent de conservation type borax (72).izeicpourrait aussi étre pasteurisé mais ce
procédé altérerait la saveur de ce produit d’exerpt

En tant que produits finis, le caviar peut étreawié sous différentes formes : congelés,
fumés, en conserves, sous forme de saucisses cuutd@nboite ronde caractéristique du
caviar (Figure 32). Le caviar commercialisé en [parest conditionné majoritairement dans
ces boites typiques.
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Figure 32 : La boite caractéristique dans laquedkd présentée le caviar (V3

Depuis quelques années en France, I'élevage dyestos et la production de caviar en
Aquitaine sont une activité en plein essor.Comnaitldrmen Petrossian, président actuel de
la société Petrossian fondé en 192 produit extraordinaire exige un savoir-fairestre
particulier, notamment au niveau de sa maturatiasheda maitrise de la chaine du froid qui
'améne a sa plénitude. Le chemin a parcourir essiadécisif que celui qui va du jus de raisin
a un bon vin» (74)Et ce savoir-faire est présent en Aquitaiaechviar d’Aquitaine fait le
bonheur de grands chefs et commence a étre experidomble est que méme la Russie en
demande (75). Sa qualité et son prix font le sudeese caviar.

Bien que plus connu comme met d’exception, le cav@adevenir I'actif anti-age de choix
pour cette nouvelle génération de cosmeétiques épond a une recherche d’excellence,
d’efficacité et de bien-étre. De nouvelles étudesmermis de mettre en avant les richesses
nutritionnelles que renferme le caviar et ainsicafgy les réponses quand au choix de cet actif
pour la formulation de certains cosmétiques. CepnEtés ne vont pas étre les seules raisons
de l'attrait de ces nouveaux cosmeétiques par lesaomateurs. Au-dela de l'activité, le
caviar représente un univers fascinant, rare et donvoité.

VI.1.2.3.Les bienfaits du caviar

Trés recherché pour ces qualités gustatives, lercegorge de nombreux actifs essentiels a
notre peau. Les acides aminés, les protéines, sagjces essentiels, iode, oligoéléments,
vitelline en composant le caviar donne a ce prodfeitception de nombreuses propriétés que
les femmes recherchent en cosmeétique.

Le caviar est riche en nutriments et surtout eanvibe A et vitamines du groupe B (76). Les
ceufs d’esturgeons sont composés principalementud’da protéines, de lipides et de
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minéraux. L'eau représente environ 50% du poids desfs. Les protéines
représententenviron 25%, et les lipides autour@®.IPlus précisément, de nombreux acides
gras saturés et insaturés sont présents dontitessagras essentiels les omégas 3 et omégas 6.
lls représentent respectivement environ 26% et 8%olipides (76). Un juste équilibre entre
les deux est vivement recommandé par les profassii@s de la santé pour un bon équilibre
avec un manque fréquent doméga 3. L'apport desgame& et 6 est si bénéfique qu'il
pourrait sembler primordial. Pour ce qui est de application sur la peau, ces acides gras
vont apporter réparation, nutrition, hydratatioruptes cellules. Leurs propriétés vont rendre
légitime la présence du caviar dans les soinséayi-

Lors de cette étude sont aussi décrits d’autresposants dits volatiles représentés trés
largement par le groupe des aldéhydes. Ce sonmhokxules qui se trouvent étre a I'origine
du goQt caractéristique du caviar aux notes bojskeales, acidulées et sucrées a la foismais
aussi des notes de verdure. Chaque molécule gsinsable du caractere unique de ces ceufs
d’esturgeons si recherchés. Ce met est si délimiars de la dégustation, il fait appel a une
grande partie de nos sens. L'application cutanégeranettrequant a elle d’aborder une
nouvelle dimension en procurant un plaisir touteut

Lors de la production, les difféerentes étapes dudivépondre aux exigences que requiert la
haute qualité. Laprésence possible de micro-bastéians le caviar n’altere en rien le produit.
Aucune bactérie typ&almonellapouvant étre toxique pour le consommateur n’egtatié
dans les analyses réalisées sur difféerents édoasti’ceufs d’esturgeons. Il est cependant
nécessaire de rester vigilant lors de la productien ces ceufs sur les conditions de
développement, le respect de certaines tempéraggtgsrimordial (76). C’est pourquoi les
conditions de production sont trés strictes.

Comme vu précédemment, I'histoire du caviar étalié fgu’on la connait, sa production fut
guelque peu changée et donna place a I'élevage.deéaui est des propriétés du caviar, qu'il
Soit sauvage ou d’élevage, elles restent sensibieltentiques puisque leur composition I'est
tout autant.Pour ce qui est du caviar d’élevage,gealités nutritionnelles et gustatives ne
sont que tres légerement affectés pas une varidéda nourriture (76). La régle essentielle
est de respecter un environnement propice pourgigerune production optimale de caviar.
Une étude récente concernant le caviar d’esturgperses a mis en évidence la présence
d'acides aminésdont [lactivité serait intéressant®@ cosmétique (77).Les acides
aminésidentifiés sont la mycosporine-glycine, laashine et la palythine. Les structures de
ces acides aminés se rapprochentdes Mycospormealikino acids (MAAs), molécules
connues pour étre synthétisée par certaines bextéti d’algues absorbant les UV. Une
meilleure efficacité d’absorption serait attribu& mycosporine-glycine.Les UV concernés,
les UVA et UVB sont des radiations qui pénétrentpeofondeur et agissent sur TADNen
accélérant le vieillissement de la peau, pouvarti @tre la cause de cancers cutanés.

Les acides aminés présents dans le caviar autaiedle protecteur des fibroblastes humains,
résultats de tests réalisés en laboratoire. Cesédsnpermettent de confirmer son réle
bénéfique pour la peau. Le caviar est un véritabtktail de bien-étre pour la peau. Avec ses
acides aminés, il possede une véritable activititradicalaire indispensable a tous les
cosmetiques anti-age. En absorbant les rayonneraghtie caviar protege la peau, et permet
a celle-ci de conserver son élasticité, sa jeun&sséeneur en eau et lipides va permettre a la
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peau de conserver son hydratation optimale. Sa @sitign (nutriments, vitamines, acides
gras) va permettre de nourrir la cellule. Sa contiposhydrolipidique va favoriser une trés
bonne pénétration des actifs du caviar.

Avec des concentrations variables selon les esinggeon peut retrouver aussi des métaux
dans le caviar comme le cuivre (Cu), le zinc (4de)sélénium (Se), le manganése (Mn) et
bien d’autres comme l'aluminium (Al), le fer (F&Qeul I'arsenic (As) pourrait étre le métal
responsable d’une quelconque intoxication donttaar serait a vérifier (78). Avec I'arsenic,
deux autres molécules au potentiel cancérigene @fanolychlorobiphényle (PCB) et le
Dichlorodiphényltrichloroéthane (DDT) sont les sronolécules qui pourraient faire limiter la
consommation de caviar. Si présence de ces modulg a, seule une consommation
importante pourrait étre source de risques. En étigme, le risque ne semble pas se poser.
Dans les soins la concentration en caviar restéefae qui permet d’exclure tout risque.

Que ce soit pour sa consommation ou en cosmétigeasme on a pu le voir le caviar doit
répondre a certaines normes. Ce qui permet d’'abtemi caviar de qualité avec une
composition qui lui vaut sa présence dans les sagagjes.

Avec en particulier la présence d’oméga 3 et d’camégde protéines et de certains acides
aminés, le caviar apporte le « bagage » nécessd@rgeau pour lutter contre les agressions
extérieures et pour réparer ce que le temps rg@&pargne.

Certes, le caviar a sa place dans les soins pousdge mais il ne semble pas étre le seul a
avoir ces propriétés. Comme nous l'a fait remarquez chercheuse lors d’'une interview
diffusé sur France 5, « le saumoncomporte autacid®s gras mais est-t'il autant vendeur
que le caviar ? ». Le caviar est lié a tout un ersya un monde de luxe. C’est un produit de
prestige qui fait réver.

VI.1.2.4.Les applications cosmétiques

Dans ce secteur, I'objectif des maisons de luxed@éshover. Toujours a la recherche des
actifs qui étonnent et intriguent, les cosmétige®st en accord avec les dernieres tendances.
Malgré un contexte économique difficile, les cosmets de luxe font depuis quelques années
parler d’eux. lls font I'objet de nombreux écritBinterviews et les soins LA PRAIRIE y
reviennent régulierement. Cette grande maisonafaoétr des soins performants en intégrant
des éléments prestigieux dont le caviar. Au-delgprhduit de luxe qu’est le caviar, il se
révéle étre un composant aux propriétés anti-age chsmétiques LA PRAIRIEne sont pas
accessibles a toutes les bourses. Grace a cer@teprises, les soins vont peu a peu se
démocratiser pour amener a proposer des soinsaplessibles. C'est ce que ESTHETIC
CENTER continue a faire en proposant un nouveauGaviar & Diamant.

VI.1.2.4.1.La gamme LA PRAIRIE[

Depuis de nombreuses années, les laboratoireesuissPRAIRIE et la clinique du méme
nom sont a la recherche permanente du traitemefditpanti-vieillissement. L'entité LA
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PRAIRIE est reconnue dans le monde entier.Depu#2,1@s laboratoires font maintenant
cavaliers seuls en continuant a combiner technelagi recherche de la perfection dans
'ensemble de leurs cosmétiques (79).

Leurs produits sont congus pour lutter contre leeiligsement, les agressions
environnementales, et le stress de la vie moddtAePRAIRIEC utilise desingrédients
prestigieux comme le caviar, le platine, I'or.Lligation de ces actifs apporte a I'ensemble de
leurs soins un luxe qui attire et qui fait parlerldi et qui par conséquent fait vendre.

Des années d’études permettent & LA PRAIRKEe proposer des cosmétiques performants.
Dans leurs soins, on va retrouver le complexe legtuexclusif breveté de la maison suisse.
Ce complexe cellulaire activerait le métabolismdalpeau et pourrait prévenir I'apparition
de rides et ridules. Il favorise la multiplicatides cellules et aussi stimule les défenses de la
peau. Il s’agit d'extraits de protéines cellulaireborigine végétale aux propriétés
énergisantes, hydratantes et nourrissantes. Cettgum va intégrer dans ses formules, les
acides de fruit, puis va associer a son compleialaiee du rétinol et le co-enzyme Q10.
L’ensemble de ces actifs est bien connu dans tewede I'anti-age.

A ce complexe, LA PRAIRIE choisit d’ajouter I'actif qui donnera tout son sei chaque
collection. L'or, le platine ou le caviar vont étes actifs phares des différentes gammes de la
marque. Du fait de l'univers prestigieux qu’ilsrisanettent, les futurs consommateurs sont
attirés. Le soin apporté aux emballages primaitegeondaires ne va pas les laisser en reste
et c’est ce qui va représenter le petit plus deRRAIRIEC lls sont présentés comme des
bijoux, ce qui semble étre une promesse deffiéa@t de performance faite par LA
PRAIRIEC] aux consommateurs. La communication sur les cioguest est discrete. lIs
jouent principalement sur leur notoriété et supéaformance de leur produit. Une cliente
satisfaite est une cliente qui le dit a son entgeiet qui le conseille autour d’elle. Tout ceci a
cependant un codt et pas des moindre puisque haeck& plus chéreLA PRAIRIE est la
creme platine vendue environ 900 euros le pot del5@e qui revient a 18 euros le ml. Toute
cette technologie a un co(t, reste a savoir setfopmance justifie le prix.

Les premiers soins lancés par les laboratoires RAIRIE en 1978 sont les soins Cellulaires.
Depuis il y a eu du chemin de fait par la maisorsque de nouvelles gammes toujours a la
pointe de la recherche ont vu le jour. Pour I'instaous allons nous intéresser ala collection
Caviar et la collection Systeme éclat Caviar nacegirs points communs sont l'intérét porté
aux bienfaits du caviar. Sa composition riche edescgras, protéines et oligo-éléments a
permis a LA PRAIRIE] d’élaborer une gamme de soins anti-age performatntevateurs
(80).

La collection Caviar est I'ensemble des soins cosmétiques aux exilaitsaviar (Figure
33).1ls sont au nombre de 10 ce qui permet de eoaux différentes demandes des clientes
en proposant des cremes pour le visage et poyeles des sérums mais aussi des concentrés
a utiliser en cure. Il s'agit de la premiere ganmaug extraits de caviar.
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Figure 33 : Quelques cremes de la collection Cadal A PRAIRIE/ (81)

L’'un des soins de la collection Caviar a attiréttparticulierement mon attention. Il s’agit
d’'un pot contenant des « perles » de sérum (FigdjelLe parallele avec les « grains » de
caviar est flagrant. En choisissant cette présentat A PRAIRIEC] propose du «caviar » a
sa cliente. De ce fait, on s’attend a un concesgrdualité et de performance a la hauteur du
prestige du caviar. En réalité, ces perles renfetrna sérum aux extraits de caviar elles-
mémes immergeées dans un soin régénérant.La préserda sérum sous cette forme est tres
inhabituelle. De plus, la cuillere qui accompagagdt n'est pas sans rappeler la cuillere en
nacre indispensable a la dégustation du caviast@mi qu’il est de coutume de déguster le
caviar en petite quantité avec une cuillere en enguour ne pas altérer le golt cela
accompagnée d’'une vodka frappée. Pour ce qui esémum, la cuillére fournie n’est pas en
nacre mais elle permettra de prélever sans au@bigpne la bonne quantité de produit pour
I'appliquer sur le visage.

En proposant ce sérum, LA PRAIRIE joue la cartéatgginalité. Ce soin incarne un univers
haut de gamme ou la rareté s’unit parfaitement@etéormance. Concernant les bienfaits de
ce soin, I'extrait de caviar est concentré danspetises capsules. Leur pouvoir anti-oxydant,
nourrissant et raffermissant se libere a chaquécapipn. L'extrait de caviar n’est pas le seul
composant mais les autres actifs présents dansajarite des cas en concentration plus
importante, n’est pas mis en avant. Comme on peuemarquer, le caviar est bien plus
vendeur que tout autre nom scientifique qui n'ipédlera pas la consommatrice.

D’un coté plus pratique, selon les modalités d’eggpion de La Prairie, il est recommandé de
mettre ses perles sur une gaze puis de la pliaucin moment, on ne se retrouve en contact
direct avec le sérum. Les gazes imprégnées peeveoite étre appliquées sur le visage. Il
s’agit de I'application optimale pour obtenir seleux les meilleurs résultats.

Ces modalités présentées comme un rituel rajogtesoin un caractére précieux. Aux yeux
des consommatrices, ce sérum est présenté commdrésor » de la nature a I'image de
I'univers du caviar.
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Figure 34 : La dermocaviar de LA PRAIRIE82)

A I'image de la marque suisse, Skin Cakiagest un véritable cosmétique de luxeavec ses
composants rares et son contenant travaillé. Riensemble laissé au hasard par LA
PRAIRIEL.

Au-dela du prestige, de la rareté, du luxe, la comsatrice recherche une performance.Pour
potentialiser I'effet de ce sérum, il est possitikppliquer la créme Caviar qui renferme elle
aussi I'extrait de caviar « Caviar extract » ri@re protéines aux propriétés nourrissantes et
dynamisantes pour la peau. En associant plusiemduis de la gamme, la cliente va
permettre a la peau de retrouver plus rapidemennonvelle jeunesse.

La creme Caviar donne un effet bonne mine immé&akon LA PRAIRIE], il s’agit aussi

de la creme offrant « la meilleure concentratienireilleure hydratation et la plus puissante
action de fermeté, jamais obtenue dans un hydratemétique de La Prairie » (82).

Ces soins ont cependant un colt. Le sérum est vandprix de 160 euros les 50mL.
Concernant la creme caviar luxe visage, le potGaml est vendu autour de 600 euros. Au-
dela du prestige et de la rareté qu’ils transmegttear codt les met directement au statut de
soins ultra-luxe ce qui leur accessibilité trediciie. LA PRAIRIEC propose des soins qui
sont par l'univers qu'ils incarnent réservés a dlie. Les consommateurs sont des femmes
ou des hommes qui apprécient les produits de guatlijui veulent avant tout se faire plaisir
sans faire attention aux prix.

L’avis des consommateurs

Autour de quelques blogs et quelques témoignagesaMis divergent. Comme me I'a si bien
dit rappelé Florence, consommatrice de luxe : <hAqoe type de peau, la créme qui lui
convient. ». Mais le constat est quand méme plpb&itif puisque en grande majorité les
clientes ont ressenti I'effet liftant, nourrissa&ttont retrouvé de I'éclat apres l'utilisation de |

creme Caviar. Tous les résultats promis ne sontfpa@®ment au rendez-vous mais les
consommatrices sont tout de méme satisfaites ffec#ieité du produit. Pour ce qui est du
prix, les avis sont unanimes pour dire que c’esp tcher mais il ne s’agit bien qu'un

échantillon de consommateurs. Les consommatriadratiuxe, elles, ne vont pas partager
leur impression sur internet ou partager leurscastsur des blogs.
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Pour essayer de cerner encore plus le type de mwnatrsice de cette gamme, il serait
intéressant de questionner les conseilleres dwmtgue présentes sur les points de vente. Il en
ressort que I'dge global de la clientéle qui slies8e a ces produits débute a 35 ans. La
premiere motivation pour ces consommatrices resteldisir, I'attrait du caviar, le co6té
prestigieux. Dans d’autres cas, il peut s’agir daatdeau pour de grandes occasions choisi
pour la qualité du packaging et des actifs.Si destas, le type de consommatrice n’est pas
identifiable bien qu’il soit clair qu’elle appréctoute forme de luxe ou plus particulierement
les cosmétiques haut de gamme.

La clientele ciblée par la maison de luxe est elagnt tres haut de gamme. Les services et les
produits proposés sont a la hauteur de l'univerpi@lils prétendent. Ne I'oublions pas, La
Prairie est spécialiste du traitement anti-age deges dizainesd’années.

Le Systeme éclat Caviar Nacréest une autre collection de LA PRAIRIEou I'on peut
retrouver des extraits de caviar mais pas seulerh@msemble de ces soins va pouvoir aussi
agir sur les signes du vieillissement et particalident sur les taches pigmentaires (Figure 35)
en intégrant une variété de caviar plus rare en@eton eux, il s’agirait d’'une espéce qui
renfermerait 3 fois plus d’'oméga 3. Nous n'avons plas d’informations la concernant mais
cette espéce ajoutée a la truffe, au miel, auxrdleaurait une action plus ciblée sur
I'uniformité du teint.
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Figure 35 : Le Systeme Eclat Caviar Nattde LA PRAIRIE/(83)

La creme Eclat Caviar Nacré est une creme auxiextia caviar doré, truffes blanches, vin
blanc, thé blanc, pousses de cresson et complefteuls blanches. Il s’agit d’'une association
d’actifs aux accents nacrés dorésqui est une aigeninvitation au réve. De la couleur de
chaque composant au flacon et packaging, il ressmtsensation de pureté, de légéreté, de
blancheur qui contraste avec les taches pigmestabatre lesquelles cette gamme devrait
lutter. Le choix de ces actifs est bien réflechi pA PRAIRIE. lls ont voulu élaborer une
nouvelle gamme aux extraits de caviar avec ceti® Gne action ciblée sur les taches
pigmentaires. Associé au caviar, la truffe qui @estproduit d’exception donne une autre
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dimension au soin. Ceci ajoute encore plus deluxeleeprestige. Pour ce qui est des
propriétés de la Truffe, LA PRAIRIE nous laisse entendre que cet actif aurait degigtép
anti-age voirecontre les taches. Tout ceci a cepp@ngn colt puisque la creme éclat caviar
nacré est a 365 euros le pot de 50mL et le sérlan &aviar nacré est, quand a lui, a 365
euros les 30mL.

Avec des prix aussi éleves et des propositionsodes saussi ciblés, LA PRAIRIE touche
une clientele plutdt agée et aisée. Néanmoinss@@s peuvent aussi faire I'objet de cadeau
qui représente un profil non négligeable de consataurs de cosmétiques de luxe.

Comme I'ensemble des produits, les deux collectaansextraits de caviar sont de véritables
bijoux présentés dans de magnifiques écrins. Amiareabord sans connaitre leur efficacité,
ces cosmetiques nous transportent dans un montexele Passé cette impression, malgré
nous LA PRAIRIE] prolonge ce moment de plaisir en proposant detenants et spatules a
la hauteur de leur performance.A vrai dire, quastgque la consommatrice recherche
réellement dans ces cosmétiques de luxe ? Ne #d'agdas de plaisir, de recherches
sensorielles que d’autres peuvent qualifier depsicas de luxe ». Les avis sont mitigés
concernant ces soins mais I'attrait pour le lugehdau et I'excellence les rassemblent. De par
ces soins, LA PRAIRIE semble avoir fait un beau compromis entre plaisefficacité.

Pour apporter une valeur ajoutée a leurs produtsS?RAIRIEO a développé une dizaine de
lieux consacrés a leurs soins pour répondre andatece du bien-étre. L’ensemble de ces
soins est réalisé par des professionnels dandedesgdrestigieux ou est fait I'apologie de la
maison. Ceci permet a la marque de se faire copreit apportant une technique et un plaisir
supplémentaires a chaque produit de la gamme &pg@éja. Dubai, New-York, Monaco, ou
Geneéve ; les lieux ne sont pas choisis au hadardpivent étre a I'imagede la marque. lls se
doivent d’étre ou la fidéle et futur clientéle estsceptible d’aller comme les lieux cités
précédemment, symboles de luxe et démesure. Léeded a ouvert au cceur d’'un des plus
célébres palaces parisiens, le Bristol (Figure 36).

en plein cceur de Paris
* Découvrez-le dés maintenant! _,

B ol .
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Figure 36 : L'entrée du nouveau spa LA PRAIRI&u Bristol (84)

-78-



Ces spas sont destinés a une clientéle privilépideituée a ces lieux prestigieux ou a ces
consommatrices qui le temps d’'une journée veulamewn moment de réve. Il s’agit d'une
échappatoire qui permet d’oublier le quotidien.

Ces nouveaux spas permettent de faire connaitmmoaitre & nouveau LA PRAIRIEau
coeur méme du luxe et font vendre les produitsechrtique des esthéticiennes, formées par
la marque, optimise les résultats des soins apggigti pousse la cliente a reproduire chez elle
ce résultat.

VI.1.2.4.2 La gamme ESTHETIC CENTER

Dans l'ensemble de la gamme de soin aux accentgelxqu’a élaborer ESTHETIC
CENTER, on peut découvrir le soin « Caviar Diamant

Il s’agit d’'un soin ou sont associés I'extrait deviar et la poudre de diamant. Aux bienfaits
du caviar décrits précédemment s’ajoute ceux dmald. Selon la société, 'ensemble va
donner une deuxiéme jeunesse aux courbes du vidgagef 37). Au-dela de l'efficacité, la
franchise cherche a communiquer sur la raretéxe ¢ju'apportent les éléments phares de ce
soin.

LE SOIN VISAGE

CAVIAR DIAMANT

Figure 37 : Présentation du soin caviar diamant kusite ESTHETIC CENTER (85)

Coté performance, le caviar et le diamant ne sastghoisis au hasard. Tous deux possedent
des propriétés anti-age.

Le caviar apporte a ce soin hydratation et nutriwec sa forte teneur en eau et en lipides
(oméga 3 et oméga 6). Les deux réunis cela faitdeapent penser a la structure
hydrolipidique de la peau. Cela va permettre adaupde retrouver fermeté et élasticité.La
poudre de diamant a des propriétés exfoliantesicpagmetd’apporterde I'éclat. Sur la durée,
le diamant va contribuer au renouvellement celfala/Ainsi, la peau va retrouver éclat,
lumiére et jeunesse. C’est ce que nous allonsevodtétail dans les parties suivantes.

Le soin que propose ESTHETIC CENTERdébute par ufaiation appelée« lumineuse » au
diamant, suivid’'un modelage « luxueux » au caviss pl’'un masque « aérien » au caviar. Il
s’agit d’'un soin complet. Cependant malgré la présede ces actifs, ces soins n’'ont pas
d’effets immédiats sur les rides et la fermeté. &mns doivent étre renouvelés pour voir des
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effets sur le long terme. De ce fait, ce soin psgpplus un moment de plaisir qu'un résultat
durable destiné cette fois-ci a des consommatdussrpodestes. Le soin est tout de méme
autour de 80 euros bien qu'il reste toujours im@riaux soins proposés au spa La Prairie.
Cependant la franchise ESTHETIC CENTER permet deodéatiser les soins ultra-luxe
habituellement réservés aux privilégiés.

Que ce soit les cosmétigues suisses LA PRAIRtiI les soins ’ESTHETIC CENTERque
I'on a pu voir dans cette partie, cette phrasestitkiparfaitement I'univers qu’ils veulent nous
transmettre :« Ce qui est sublime vous rend be(R6):

VI.1.2.4.3.TMEA

Pour continuer a illustrer les cosmétiques auxaistde caviar, j'ai choisi de m'intéresser a
un produit pratiquement inconnu qui m'a intrigué.

TMEA est le fruit de nombreuses années de rechatehla société francaise Holdis. Cette
société est spécialisée dans la recherche et la auspoint de produits cosmétiques et
nutritionnels innovants. Apres avoir développégydame de produits TMEA, la société a

approfondi des recherches sur I'effet anti-agepdgphénols de la pomme pour apporter de
la nouveauté.

Pour ce qui est des produitsTMEA, ilssont peu cenhe premier produit commercialisé a

été le complément alimentaire anti-age et anti-ddduxevendu exclusivement au Ritz Spa
de 2009 a 2010. Pour étre sOr de cette informafianyoulu me renseigner directement

auprés du Ritz. La responsable clientele m’a conéfiigu’ils avaient bien eu cette gamme
mais que maintenant leur collaboration était tegmin

On peutretrouverle complément alimentaire ainsilgugrumactuellement sur quelques sites
ou lors de ventes privées (Figure 38).Ces procuitd réservés a une clientele privilégiée du
fait de leurs prix élevés.

Figure 38 : la Collection des soins TMEA (87)
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Ce qui m’'a intéressé dans ces produits est biecaar mais pas que cela. Il y a peu
d’'informations les concernant. De plus, il estidifé de vérifier les informations présentes
sur les différents sites puisqu’il n’existe aucite sfficiel et donc aucun interlocuteur de la
société Holdis pouvant les valider. Cela donne @@ enystérieux mais aussi suspicieuxaux
cosmétiques TMEA du fait de I'absence de sourcksbies.

Selon la seule description des produits qui aaité,fconcernant sa composition, cet anti-age
allie a I'extrait de caviar, des anti-oxydants djore naturelle, des pépins de pommes, du
raisin, du thé vert, des vitamines A, C, E, ginsenggnésium... Cette formule permettrait
d’agir sur les signes du temps, rides et riduleppeemet aussi de lutter contre les radicaux
libres. Outre la présence de caviar, la formulealeosmétique ne parait pas révolutionnaire.
Mais c’est aussi grace a ce caviar, que ce pre@doidnnu des consommatrices satisfaites. Ce
n'est sans doute pas uniqguement grace a la formaies aussi par la communication
faiteautour de ce produit faisant appel au luxdéexclusivité. Il est bon de rappeler que
pendant deux ans cette gamme n’était distribuéaugRitz qui est un des plus beaux palaces
de France ou se cotoient des consommateurs pdsemfiert pouvoir d’achat.

La gamme TMEA est composée d’'un complément alinvenét d’un sérum. Le complément
anti-ride se présente sous forme de capsules ceravil s’agit du premier produit
commercialisé par la marque qui va étre suivi palatboration d’'un sérum. Des études
réalisées par la société Holdis (88) ont permisvdkder I'efficacité des compléments
alimentaires TMEA. Les données résultantes de teteg doivent étre exploitées avec une
certaine réserve puisque qu’elles ont été realipéesle concepteur et le distributeur du
produit lui-méme. Selon eux, il y aurait une dintioo visible des rides ainsi qu’une
augmentation de la tonicité et de la fermeté qeeku.

Pour communiquer sur ce produit, la marque a jawéla rareté du composant le plus
précieux le caviar et son partenariat exclusif deeRitz pendant quelgues années. Tout ceci
donne a ce cosmétique un statut particulier.De plusle packaging, il est décrit comme
I' « anti-age des stars ». La cliente s’identifie ées stars » en I'achetant, ce qui lui donne un
sentiment de singularité, de rareté.

TMEA n’est pas accessible a toutes les boursesielement, on peut acquérir le programme
de 2mois comprenant les gélules et 2 sérums ankoals de 500 euros. Les cosmétiques ne
sont vendus que sur internet et a des prix éledggiela du fait que ces cosmétiques ne
soient pas accessibles en boutiques, ce type deeanalisation peut favoriser des contre-
facons ce qui s’ajoute a I'absence de site offidietst alors important de faire attention au
site ou il est présenté. Les quelques années qares@ les produits TMEA de leur
commercialisation semblent avoir affectées leuonéte et leur prestige.

Stratégie marketing ou non, la marque donne peuadinations sur les produits. Il s’agit
peut-étre d'une volonté de la part de la sociétiElidale ne donner acces aux produits qu’aux
initiés. Cependant, cette communication, a mon,sgoge des risques puisqu’elle atténue
fortement I'image de luxe par les doutes que I'eutpavoir concernant la composition du
produit.

Comme on a pu le voir, le caviar est au coeur demétiques. Sa composition comprend des
similarités avec d’autres produits, mais le factetis en compte par les maisons de luxe est
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I'univers que le caviar laisse transparaitre. Dgpolijours, le caviar est rattaché au monde du
luxe et c’est ce qui fait réver les consommatedrsette image s’ajoute des propriétés anti-
age, qui donne une légitimité au caviar dans leesecles cosmétiques de luxe.

Le caviar n'est pas le seul actif prestigieux pnéstans les cosmétiques de luxe... L'or va
aussi en faire partie... Des carrieres a nos bijooxis allons nous intéresser a l'or et a ses
propriétés. Le domaine des cosmétiques va exploiefilon pour permettre d'élaborer
d’autres cosmeétiques de luxe aux accents de féte.

VI.1.3.L'or et/ou les pierres précieuses

VI.1.3.1.Ll'or

Apres avoir fasciné les amateurs de bijoux de ®sfor incorporé aux cosmeétiques de luxe
est a I'origine d’'un vrai boom. Une nouvelle génidrade cremes voit ainsi le jour grace aux
grandes marques qui rivalisent d’'ingéniosité papporter le meilleur a la peau.

Pourquoi choisir I'or ? Est-ce seulement pour s@mé cprestigieux ou est-ce pour ses
propriétés bienfaisantes pour la peau. Ce songdestions qu’il est Iégitime de se poser en
tant que consommateurs. Nous allons donc essayerouhprendre les motivations des
maisons de luxe pour cet actif et le comportemest adbnsommateurs face a ces produits.
Aussi bien en pharmacie qu’en parapharmacie, t@ee dérivés sont au cceur du secteur des
cosmetiques : I'Huile ProdigieuSeOr de NUXHEI, I'Or Parfait de CARITAI, le Complexe
Cellulaire Radiance Or Pur de LA PRAIRIEou encore I'Or de vie de DIAQRne sont que
guelques exemples parmi une multitude de produgs(e 39).

Figure 39 : Quelques cosmétiques autour de I'or
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Depuis toujours 'or sublime les mains et le cos tlanmes mais il entre également dans la
composition des pieéces de monnaie. L'or peut geueér sous différentes formes : poudre,
feuilles, lingots... et dans des domaines qui peusgentrouver étre aussi surprenants que
différents. L'or est présent depuis toujours etrpmtre plus grand bonheur.

L’'apparition de I'or sur terre serait liée a deg€pbmeénes thermiques durant I'apparition des
différents continents sur la terre il y a plus dmiBliards d’années (89).Dans les couches les
plus anciennes de la Terre datant de la périodaédanique et Protérozoique, on retrouve
des éclats d’or orogénique associés a des rochegigues faisant partie de la lithosphere. La
plus grande partie des ressources en or a étéifgaire 2,8 et 2,55 milliards d’années dans
de nombreux lieux du monde.

Aux gquatre coins du monde, il existe de nombretesdil’exploitation aurifére. A ce jour les
réserves mondiales sont estimées a 51 000 tonBgsL@ production d’or en 2010 était de
2500 tonnes. Dans le calcul, il ne faut pas oulaliessi les avoirs en or des banques centrales
qui s’élevent a 30 700 tonnes. A la vue de ceées, I'or ne peut étre considéré comme
une denrée rare mais plutét comme un métal prégauge négocie a prix « d’or ».

La Chine est le ler producteur d’or avec une prodoale 360,91 tonnes selon ’Association
Chinoise de I'Or suivi par I'Australie. Les EtatsHd arrivent a la 3éme place. Apres une
période plus calme, I'exploitation de I'or reprethe plus belle. 100 ans apres la premiére ruée
vers I'or, Yukon territoire du nord-ouest du Canadaa nouveau convoité. C'est le cas aussi
d'un site d’exploitation en Californie. L'or sembtre I'avenir du patrimoine dans un
contexte économique difficile.

S’agit-il d’'une nouvelle ruée vers I'or ? En tousc ¢a y ressemble. Comme le titre le
Courrier International dans un double numéro « Lfi@mésie planétaire » (89).

En 5 ans, le cours de l'or a triplé. Sur le mardbd.ondres, 'or est passé en 2005 d’environ
600 dollars par once a 1800 en 2010 (90). La demamzhdiale d'or s’éléve a environ 157,5

milliards de dollars ; la joaillerie représente 5@k la demande et la technologie 12% en
2010.De plus c’est une matiere premiere recycledoléfiniment.

Dans le domaine médical, les nanoparticules d’ort stéja bien présentes. L'or a des
propriétés uniques au niveau optique qui seraiaas @ la présence d’électrons libres,ce qui
lui permet d’étre utile en photoélectrochimieet sléas photocatalyseurs. L'or est un excellent
conducteur électrique. Les nanoparticules sont iaugisées comme marqueurs ou
chromophores en biomédecine (90).Dans ce domaiee,nalvelles applications les
concernant sont régulierement rapportées. Au nidesmatologique, cette propriété permet
un échange avec la cellule.

Certaines autres études récentes promettent uaveair a ce métal précieux dans la lutte
contre le cancer. Les nanoparticules d’or ont deprgtés uniques leur permettant de
détecter les cellules cancéreuses mais certaingdéte I'or ont la capacité d’élimination de
cellules cancéreuses (91). L'or est aussi bien wodn fait que ses propriétés anti-
inflammatoires qui permettent son indication damsrditement de l'arthrite rhumatoide, ou
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dans le traitement de certains probléemes de peatigitie immunologique comme le
pemphigus.

L’'or peut étre a contrarioresponsable de réactdhgpersensibilite. Il est vrai que dans
certains pays, l'or serait le deuxieme allergéen@sje nickel (92) bien que I'or soit connu
pour son caractére inerte. Ces réactions d’hypsitsété sont sans doute les premieres
limites attribuées a I'or.Selon cette étude, ilfaedrait pas rester en contact de maniére trop
prolongée avec de l'or en concentration trop imgue. Le risque d’hypersensibilité au
niveau des tissus et des muqueuses serait augfoentde contact permanent. Des réactions
cutanées ont pu étre observées dans de rares @d maste cependant une augmentation
des immunoglobulines E. Pour ce qui est des coquexiavec des nanoparticules d'or, la
concentration étant généralement assez faible qaidatité de produit lors d’'une application
I'étant tout autant, les risques de réaction sentligimes.

En plus, des propriétés préecédemment citées, ddetéalisées sur des tissus de rat ont mis
en évidence le fort pouvoir de pénétration transitpe de I'or.L’or est un métal treés soluble
si ce dernier est en contact avec certaines sohittontenant des acides aminés comme la
cystéine et leglutathion. A 'opposé, il peut ausss bien se complexer. Avec son pouvoir de
pénétration, I'or peut s’accumuler dans les tissudevenir toxique. Ce fut en effet le cas au
XVlIeme siecle pour Diane de Poitiers. Des analy§esntes réalisées sur des restes de tissus
et de cheveux de Diane de Poitiers ont révélé umeentration en or d'une méche de
cheveux 500 fois plus importante que la normalg.(R8 cause de cette intoxication lente
serait la consommation réguliére d’un élixir denesse déesigné a I'époque sous I'appellation
« d’or potable ». En application sur la peau ebléaconcentration, les consommatrices ne
risquent donc aucune intoxication puisque la cotmagan en or dans les cosmétiques est trés
faible. Une consommation d’or par voie orale deofagéguliere n’est évidemment pas a
conseiller.

A son fort pouvoir de pénétration s’ajoute une actsur les kératinocytes (94). Si la
concentration en nanoparticules est trop importargst-a-dire au-dela de 10 ppm, cela
devient toxique pour les cellules de la peau avecperte d’activité des mitochondries et de
chromatine condensée qui entraine une chute dealalité des cellules. Pour que ces
derniéres améliorent la croissance des cellulespheentration optimaleest d’environ 5ppm
(95). Suite a certaines recherches, il a pu éteeroB une meilleure adhérence et une plus
grande étendue des cultures de cellules en prégesceanoparticules. A la concentration de
5 ppm, les protéines cellulaires produites sons pésistantes. Suite a certains constats, on
peut imaginer que les particules d’or entrent darcellule et induisent la synthese de I’ADN.
Ainsi, ces particules auraient un role non néglideaans la prolifération et la différenciation
cellulaire associés au calcium, phosphore et so&eton le principe d’invagination de la
membrane nucléaire, les nanoparticules pourraitseuver au coeur de la cellule.

Ces recherches réalisées sur les kératinocytesepierth de valider les propriétés des
nanoparticules au niveau cellulaire. Ces nanopdescd’or a une juste concentration sont
essentielles pour renouveler les cellules de la peafait de son réle sur la croissance mais
aussi grace la conduction électrique du a la poesdiglectrons sur sa paroi. Certaines études
peuvent montrer certains risques qui ne semblamjustifié dans le cas des cosmeétiques.
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Une autre caractéristique des particules d’oregoluvoir d’absorption. Une particule de 15

nm peut absorber les UV mais le pic d’absorptidrada longueur d’onde de520 nm. Plus la
particule a une taille importante, plus le pic daiption est grand. Ainsi ces nanoparticules
permettent de protéger, par exemple, la peau disticans et en particulier des UV qui sont

responsables de vieillissement cutanée, de ridepicdonne a ce métal précieux une autre
propriété dermatologique a sa palette d’activi@utTceci lui conféereune place de choix dans
les cosmétiques anti-ages.

Ces propriétés anti-oxydantes dues a I'absorpterdyonnements UVsont essentielles pour
lutter contre les effets du temps, de méme qudidiacsur le renouvellement cellulaire est
importante pour redonner tonicité et jeunesse peku. Ainsi, le fait de I'intégrer dans les
cremes permet au soin de faire bouclier contradgessions extérieures que peut et qu’'a déja
subi la peau. Ces nouvelles cremes permettent déngallier au vieillissement prématuré de
la peau et permettent aux femmes de conserver ceddener vitalité et éclat a la peau.

L’or parait étre 'allié idéal de la lutte contiesleffets du temps lorsqu’il est utilisé a la bonne
concentration. Ce métal précieux connu comme extelionducteur thermique a un effet
chauffant quand il est appliqué en masque (Figeod lors de massage. L’or est donc
souvent proposé dans des soins haut de gammebégisgdour le corps que pour le visage
pour son action sur les tissus et les vaisseawpeumet alors une meilleure circulation et
aussi de drainer.

Figure 40 : Masque de feuilles d’or (96)

L’or semble I'actif idéal pour des cremes destiaédes peaux matures qui ont besoin de
« boostants » pour la peau. Son action sur laleediises propriétés d’absorption donnent
entre autres a I'or des propriétés anti-age ins@&m@es pour les cosmétiques. Mais I'action de
'or ne s'arréte pas la. En plus de l'effet anteades particules d’or donne un éclat
supplémentaire a la peau, par sa simple présdngeut refléchir la lumiére pour améliorer

I'éclat du visage. En décrivant les caractéristigpeincipales de ce métal si précieux, sa
présence dans des soins visages et corps semidefié¢. Mais est-ce la seule raison ?

Il est nécessaire de garder a I'esprit que le secte luxe est un milieu ou le marketing et la
communication ne sont pas laissés au hasard. Ld@sagropriétés au niveau dermatologique
certes mais son action est-elle aussi importanéedcputres actifs dont le nom feraient moins
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vendre. L'or a toujours fasciné et ce n'est pas e changer. Sa présence dans les soins
attire et il s’agit bien d’'une stratégie des grandwisons de luxe pour vendre. Nous allons
Voir que dans certains cosmétiques que l'or n'astgu premier plan au niveau de I'action
anti-age.

L’or fait vendre, cela veut surtout dire que lemsmmmateurs achétent. Les femmes aiment
les bijoux, les maisons de luxe leur proposentiatieur un « bijou » pour la peau ce qui n'est
pas pour déplaire. L’'or parait comme une valeue.s8a simple présence confére au produit
un univers de luxe, de préciosité qui donne deddibilité a ce dernier.

L'utilisation de cet actif a pourtant certainesities car sa démocratisation dans le secteur de
la beauté tant a le banaliser. La multiplicité gesduits contenant de l'or parmi ces
ingrédients rend sa présence dans le marché ded@ga flou pour le consommateur. Une
attention particuliere au raffinement du contenginé la formule ainsi qu’au packaging va
rappeler au consommateur les ficelles des cosueiqauts de gamme.

VI.1.3.1.1.Les applications cosmétiques

L’or est le nouveau composant phare des cosmeétefutss soins de luxe. Cependant ce n’est
pas une découverte, puisque Cléopatre faisait @déj@poque des masques d’or.Dans la
meédecine chinoise, l'or est utilisé depuis toujocosnme le gardien de la beauté et de la
jeunesse et est toujours associé a Bouddha. Maé&g&ultures différentes, I'or est un secret
de beauté bien connu. Cependant avec les années)oleseaux produits regorgent de

nouveautés avec des formules toujours plus recéesch

VI.1.3.1.1.1.LA PRAIRIEQO

La grande marque de cosmétique Suisse a dévelappdléction Radiance (Figure 41). I
s’agit d'une gamme anti-age basée sur les biendi@itSor.Habituée des actifs précieux, la
société LA PRAIRIEI va proposer cette gamme ou l'or est a I’honneur.

| T
e s

Figure 41: La Collection Radiance de LA PRAIRIED7)

Le pouvoir anti-age de la créme cellulaire Radiarnggose sur I'association de cristaux
liquides, de cristaux de quartz et de pigmentecédurs. Elle est destinée aux femmes de 35-

-86-



45 ans. Mais ce ne sont pas les seuls composaistgupugqu’en découvrant la formule, on
peut retrouver différents extraits comme I'échigcta préle, la racine digname ou le
ginseng. Cette creme a marqué les esprits avearsalle et son élaboration. La creme était
au moment de sa sortie le soin pour le visageus pher de la maison LA PRAIRIE Ce
soin cellulaire radiance n’est pas a la portéeodtes les bourses (520 euros les 50 mL).

Autre produit phare de cette gamme, le Complexdéulage Radiance Or Pur est un sérum
composé d'une eau colloidale d'or 24 carats (Figd®.Les particules d'or sont en
suspension dans le sérum. L'or est micronisé mmumer des nanoparticules dans une
solution aqueuse. Sous cette forme, I'or va poupéirétrer au niveau du derme pour ralentir
la dégradation des fibres de collagéne et d’élastincela s’ajoute un bénéfice immédiat du a
ce métal, puisque l'application du complexe procumeéclat de surface par sa capacité a
réfléchir la lumiere.

Figure 42 : Le Complexe Cellulaire Radiance Or P(98)

Selon les conseils d’application donnés par la o@rqune seule goutte du Complexe
Cellulaire Radiance @r Pur suffit pour appliquer sur I'ensemble du visage évitant le
contour des yeux. Il doit &tre appliqué par lissaggar pression. Il est bien de noter que pour
chaque soin, La Prairie recommande avec soin defalités d’application pour obtenir le
meilleur résultat.

Ce complexe est vendu a plus de 500 euros lesL30l mst donc I'un des plus chers de la
marque. Avec ce soin, les consommateurs s’offrent’ar pur concentré pour un éclat
immédiat.

Dans la méme collection, il y a I'’émulsion CellsaRadiance SPF 30 (environ 400 euros le
flacon de 50 mL).

Cette gamme est une des trés hautes gammes de AIRHER]. Les prix sont justifiés par la
performance des produits, la justesse des fornavles un choix réfléchi des composants. La
maison de luxe met en avant une qualité d'actiés, cbntenants élaborés avec soins ce qui
depuis des années donnent une crédibilité a leins.s
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L'avis des consommateurs

Les consommatrices de ces soins ne sont pas treéssitmes. J'ai réussi cependant a recueillir
quelques témoignages aux détours de quelques bémsgés. Il ne s’agit peut étre pas d’un
échantillon significatif mais elles restent toutrdéme des utilisatrices de soins La Prairie et
plus particulierement du Complexe Cellulaire Rade®r purl. Elles s’accordent toutes
pour dire que le flacon est tres raffiné, rechemth@ue la présence d’or les a attirées. L'achat
du produit était selon les dires del'une d’entdesk un réve depuis 1 an ». Concernant le
complexe en lui-méme, elles ont apprécié majoetagnt sa texture et son odeur agréable
souvent travaillés de facon tres précise par lasomai Coté rides, les avis sont flous. La
clientele de LA PRAIRIE! veut avant tout se faire plaisir avec des prodigtsjualité. Les
résultats ne sont pas toujours visibles sur lesrfesnmais en choisissant ces soins elle font
partie d’'une élite qui a la possibilité de s’achetee creme qui peut atteindre les 500 euros.

L’'or est au coeur des cosmeétiques pour le visages @6 propriétés seront tout aussi
bénéfiques pour le corps. Comme vu précédemmentmhes ont été ouverts des spas. Y sont
prodigués des soins haut de gamme pour mettreésme $es produits de la maison. Il s’agit
d’'une maniere trés luxueuse de communiquer aupués dlientéle ciblée sur ces produits.

VI.1.3.1.1.2.Spa After The Raifl a I'hétel Saint-James Albany

Au cceur de I'hGtel Saint-James & Albany, hotel pggsux de la capitale, le spa After The
Rain] vient d’ouvrir ses portes. De nombreux soins gmoposés. La maison d’origine
Suisse met tout en ceuvre pour répondre aux bedeiakacun en alliant beauté, mieux-étre et
plaisir.Les soins a la carte du spa vont ravir idoien les enfants pour un moment gourmand
que les adultes en quéte de jeunesse.

Un des soins qui semble étre I'un des plus prestigiest intitulé I'or (Figure 43). Il s’agit
d’un soin complet pour I'ensemble du corps autaufat.

o l'or 4h00 480¢€
e hammam 30mn
* pieds dans l'or 15mn
* soin du visage or 60mn
* gommage créme d'or 45 mn
* massage baume d'or 60mn
e masque pour vos cheveux & l'or

{optionnel 30 €)
* bain or 30mn
e thé bouquet d'or ou champagne & l'or

et collation

Figure 43 : Soins autour de I'or proposés au speiThe Rairi/ (99)
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Les quatre heures de soins sont proposées a 48§ €lraque détail est pensé pour conserver
durant ces quelques heures une atmosphére luxaet@e de I'or. Un soin uniquement pour
le visage est aussi proposé. Il se détaille avedamaquillage or et champagne suivi d’'un
massage au sérum or et caviar, avec pour finir asgore feuille d’or 24 carats. Le soin visage
est, quand a lui, proposé a 330 euros. Ces soimgéalisés pour nous permettre d’échapper
a un quotidien qui peut parfois étre monotone. DEasssoins, il y a une recherche de plaisir,
de sensations que les maisons Suisses saventgrartag

Les prixsont élevés, reste a savoir si le soint tieates ces promesses.Lors d’'un reportage,
une masseuse confie a une journaliste que lessedfgti-ages de I'or ne peuvent se voir
gu’'apres des soins réguliers. Le fait de mettreaant ces actifs luxueux, rares et précieux,
semble justifier en partie le prix. A cela s’ajoufeffet que le soin peut apporter a la peau.
Pour ce type de soin que ce soit un cadeau ouumhpn accueil et un service a la hauteur
sont trés attendus.

Ces soins sont destinés a des personnes qui detdmge faire plaisir le temps d’une journée
ou sont destinés aux adeptes des cosmétiques eegluxont les moyens de pratiquer ces
soins régulierement. Il est clair que la clientdeces lieux luxueux est une clientele a un fort
pouvoir d’achat.

L’alternative a ces soins peut étre lI'applicatiomotidienne d’'une créme aux actifs d'or
comme la gamme Radiance de LA PRAIRIEMalgré son prix élevé, son application
permettrait d’associer le plaisir aux résultatsathes.

Le luxe faisant appel a la sensibilité de chaclurevient a chacun de choisir le soin qui lui
convient.

VI.1.3.1.1.3.CARITALO

CARITAL est une maison qui existe depuis plus de 60 as.deux sceurs Marya et Rosy
CARITADO sont a l'origine de cette marque. La maison mybiGARITAL est présente au
11 rue du faubourg Saint-Honoré a Paris. Il s’atlyit symbole de l'alliance entre luxe,
féminité et créativite.

L’anti-age global de la maison CARITAqui nous intéresse dans cette partie est I'OraRarf

Il s’agit d’'un complexe de 3 Ors : Or pur minéi@t, végétal, Or biologique (Figure 44). Cela
peut surprendre puisque I'on ne connait que I'onéral mais le terme Or végétal désigne
I'Or rouge autrement dit le Safran. Ce dernier &ura effet protecteur contre les radicaux
libres. Pour ce qui est de I'or biologique, CARITA/eut parler d'une micro algue aurifére.
Cette algue aurait la capacité d’accumuler I'orspré dans des cultures par le biais d’'un
substrat nutritif.

Cet assemblage est unique et permet avec ces &« 3 @ cibler une clientéle a la recherche
de haut de gamme mais aussi de performance.lfésemé par CARITA comme l'anti-age
parfait contre tous les signes de vieillissemergstindéniable, I'or est bien connu pour son
action anti-oxydante. Il agit aussi sur la fermsttéa densité de la peau directement au niveau
cellulaire. En mettant I'accent sur le trio dOrARITADO renforce I'image de produit
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« encore plus » efficace. De plus, la maison de hia pas laissé le packagingau hasard. Il est
simple sobre et évocateur de 'or et donc du |@e flacon, tout doré, ne laisse aucun doute
quant a I'importance de I'or dans ce soin.

Du fait de sa composition unique et du soin appautgroduit méme, I'Or parfait fait partie
des cosmétiques de luxe de haute performance.

Figure 44 : L'Or parfait, anti-age global de CARITA(100)

Le prix de « I'élixir de lumiére » comme il 'appelest autour de 250 euros les 30 mL. Les
conditionnements sont en général de petite tailais comme nous le recommandent les
différents fabricants, seule une tres faible quérde produits est nécessaire pour obtenir les
résultats souhaités.

Pour contenter les consommatrices de luxe en géarigeante, CARITAl a su choisir
I'actif qui fascine depuis toujours mais qui a aukes propriétés anti-ages. A cela s’ajoute un
packaging qui attire tout autant. CARITJAdémontre a nouveau son expérience dans les soins
haute couture.

L’or depuis des années fait réver ces dames. Soreision dans le secteur des cosmeétiques
est légitime du fait de son activité anti-age. Lemrques de luxe exploitent ces
caractéristiques pour apporter ce qu’il y a de miada clientéle haut de gamme. D’autres
maisons de luxe surfent sur la vague du minérglreposant des pierres précieuses dans des
cremes de luxe.

VI.1.3.2.Les pierres précieuses

L'intérét du grand public pour les pierres préce=ugt les pierres finesa pris de 'ampleur
depuis une dizaine d’années. Auparavant, les biftaient ornés de diamants, de rubis, de
saphirs, maintenant le panel de pierres s’estiéargircon, astérie, tourmaline.
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Deés I'Antiquité, I'hnomme portait un intérét partl@r aux pierres précieuses. On leurattribuait
des valeurs thérapeutiques et magiques liées amessireprésentant des divinités ou des
animaux symboliques (1). Les pierres avaient deunctfons principales : il s’agissait d’'un
élément de parure ou d'un élément d’investissemeadtur patrimoniale. Les premiéeres
parures étaient en os et ivoire. Ce n'est qu’apudiisation du silex pour les travailler que
les premiers hommes vont ajouter a leur parure pieses précieuses. L'utilisation des
pierres précieuses en cosmétique n’est pas unengkite récente. Dans I'Egypte ancienne,
les hommes les intégraient déja a I'huile pouriséaldes onguents qui leur permettaient de se
protéger le visage.Les métaux et pierres précietradgionnellement utilisées étaient I'or,
'argent, ou le lapis-lazuli(101). A cette époqdes merveilles ont été travaillées comme le
trésor funéraire de Toutankhamon avec un luxen&ffi la hauteur du pharaon. Au fil des
époques, les églises et les abbayes ont abritédséders ornés de pierres travaillés.

Tout au long de I'histoire de France, on a pu agprd’attrait des femmes de la cour pour les
bijoux. Marie de Médicis en accord avec sa paspur les pierres précieuses a eu en sa
possession plus de dix mille diamants. Elle ngég la seule avec un attachement important
pour les pierres puisque Marie-Antoinette le fuittautant.

Le plus beau diamant fut acheté pour le jeune L¥Mar le régent Philippe d’Orléans. I
s’agissait d'un diamant de 140 carats qui a nége8sans de travail.Une maitrise du travalil
des pierres précieuses va accompagner I'histoirendaode antigue ce qui va amener a
'apparition du saphir dans le monde grec aprés desquétes d’Alexandre Legrand.
L'émeraude et le rubis sont des pierres qui voirefaussi partie de I'histoire bien que
I'émeraude de qualité soit a un plus haut prix lgusibis, I'’émeraude défectueuse diminue de
valeur en une plus forte proportion que le rubis.

Dans le secteur de la joaillerie, la France a suegasa place avec des grands noms
prestigieux comme BOUCHERON, CHAUMET, MELLERIO dont sa renommé au niveau
de la haute-joaillerie. Cependant ce commerceatgellement régulé par Londres et Anvers,
ce dernier réalisant la moitié des importation©péennes de diamant brut. Comme on peut
le voir les pierres précieuses ont toujours faitipade I'histoire de France. Elles sont un
élément de parure de luxe par excellence maisgadsrsent puisque ces pierres renferment
des propriétés qui se trouve étre un trésor popedeal.

Au dela du coté esthétique, I'utilisation des perprécieuses dans le secteur du luxe va
apporter une nouvelle tendance au niveau cosmétioge vertus des pierres précieuses
seraient dues a leur composition en minéraux. kear@ide jade est par exemple riche en
silicium. Tandis que la poudre de diamant estagdien cosmétique pour son c6té abrasif, ce
qui permettrait de donner de I'éclat au visage.richesse en minéraux de ces pierres va
devenir indispensable pour le bien étre de la praie a quoi les maisons de luxe vont
exploiter ces propriétés pour élaborer de nouvelieses.

Selon certaines légendes et croyances, la médaabe a exploité de différentes manieres le
pouvoir des pierres précieuses, des bijoux et dasur. Selon eux, elles permettraient de
protéger les hommes du danger, de la maladie éa drort (102). Chaque pierre a des
caractéristiques uniques qui leurs conferent degrigtés qui le sont tout autant.

La beauté, la dureté, la rareté sont les qualii@sipales d’une pierre dite précieuse. On peut
retrouver aussi le terme de gemme. Ce terme diseutians le langage courant pour désigner
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des pierres précieuses et semi-précieuses quieatiete modifiees et polies pour des objets
d’ornementations. Cependant d’'un point de vue nalnés « gemme » désigne une classe ou
une famille de minéraux beaux et brillants qui sswit des pierres semi-précieuses ou des
pierres de fantaisie comme le topaze ou I'améthgareexemple (103). Selon un langage
strict, les seules pierres précieuses sont le digrfe@rubis, le saphir et 'émeraude. Ceci est
vérifié par certaines méthodes comme celle de daiigr qui varie selon différents facteurs
dont la dureté de la pierre. Pour ce qui est ddegal ne s’agit pas d’'une pierre mais bien
d’'un produit de I'animal, composé de carbonates|tguretrouve dans la coquille de certains
mollusques. Certaines conditions doivent étre esupour obtenir ces perles. Leurs origines
seraient un exceés de carbonates dans l'eau. Lekucsudes perles different selon
'environnement et selon la coquille du mollusqu@3).

Dans le Tableau 5, sont regroupés les principalegeg précieuses et semi-précieuses
présentes dans les différents cosmétiques du maioké que leurs propriétés (Tableau 5)
(101, 103,104, 105, 106, 107, 108, 109).
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Les pierres Leurs propriétés

Pierre fine de couleur violette de la famille deagzs violets
Riche en silicium, présence de fer

'Améthyste Propriétés thermoluminescentes et action au nideaudissus par la présence
silicium, pouvoir anti-oxydant; active la micro-cudation et illumine le teint
Structure tridimensionnelle unique, compositionque de carbones

. le plus dur de toutes les substances connues (Htkealle de la dureté)

le Diamant . el : . N e
Pouvoir de réflexion et de dispersion de la lumiérplus élevé
Propriétés exfoliantes qui permet renouvellemelttlegre et un magnétisme
Découvert au tout début, quelques centaines d'awlés tard découvert en

L’Emeraude |Colombie
Couleur verte, présence de Chrome
Pierre de couleur sang

. : Piche en fer

I'Hématite . : . . . -
Action directe sur la synthese du collagene, cepgunet de redensifier et
raffermir la peau
Découverte en 1847 dans des mines en Sibérie,emeces(jadéite et
néphrite)

le Jade Gemme de couleur verte

Riche en sodium
Permet équilibre des échanges cellulaires empé&tteydratation de la peau

le Quartz rose

Découvert dans des cavernes au cceur des AlpegSuiss

Minéral de teinte rosée, 7 sur I'échelle de la tiure

Riche en silicium

stimule la microcirculation et absorbe les impwetégénérescence du tissu
cutanée, diminution du processus de vieillissement

le Rubis

Pierre de couleur rouge foncé due a certainesioéaal’oxydations
Riche en chrome;
régulation hypersécrétion de sébum, idéal pourygeasses

le Saphir

Pierre de couleur bleue due a la présence de 98%roes d’aluminium
pierre la plus dure aprés le diamant (9 sur I'delas la dureté)

Riche en aluminium

Vertus apaisantes; rééquilibre et calme I'épiderawtion sur la synthése du
collagéne permet d’apporter du confort a la peau

la Topaze

Découvert pour la 1 ére fois dans le Colorado €3218es plus petites sont
transparentes mais peut étre jaune orangée, oveglnlenl clair ou vert clair
8 sur I'échelle de la dureté

Riche en aluminium, silicium

Propriétés thermoluminescentes influencées paepecésions chrome,
aluminium et fer, régénération des tissus

la Tourmaline

Découvert pres de Paris 1879

Couleur : bleu clair, vert clair ou rouge clair sdarme d’aiguilles ou de
baguettes allongées

Riche en calcium, magnésium et sodium

Elimine toxine, favorise microcirculation, donneltlat et de la luminosité 3

visage

Tableau 6 : Les différentes pierres précieusesuats| propriétés (101, 103, 104, 105, 106,

107, 108, 109)
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Les pierres comme la topaze, I'ambre et la toummeadint une activité électrique. Cela stimule
la micro-circulation, ce qui permet d’améliorerdiét du teint.

Le diamant est une structure octaédrique uniqueposge de carbone (105). Il s’agit de la
plus dure des pierres mais elle est pourtant ces®aur les peaux abimeées par le soleil, des
séances de dermabrasion permettent de diminuea&tfinent les rides et kératoses photo-
induites. Dans ce cas |3, il ne s’agit que d’umenddrasion au niveau des papilles dermiques.
L'utilisation d’'une fraise de diamant s’avére étnee méthode idéale pour venir a bout des
lentigines, tachesprovoqués par le soleil(110)sldiune étude anglaise dont I'objectif était
de comparer deux types de dermabrasions supddgieh permis de démontrer que la
meéthode de dermabrasion avec une fraise de digpeamet une augmentation de I'activité
des fibroblastes et aussi une augmentation de righésse du collagene. Deux ans apres
'étude, un suivi téléphonique a été réalisé poumnaitre I'opinion des patients un suivi
téléphonique a été réalisé. Les résultats se sontés meilleurs du cété de la dermabrasion
par la fraise de diamant. Concernant I'inconfoitestirritations, le résultat a été le méme pour
les deux méthodes.

Le diamant posséde aussi un magnétisme non hom@gesaue présentexclusivement a sa
surface. A l'origine, il ne posséde pas ce magm&iCette transformation aurait un lien avec
la formation de la surface de la terre et des iéjestde carbones dans I'atmosphere(111). I
peut s’agir de cela mais aussi d’évenements pestériCette pierre possede bien d'autres
propriétés comme ses propriétés physiques: unespaaence optique, conductivité
thermique, résistance a la corrosion chimiqueetdrpatibilité (112). Des scientifiques se
sont intéressés au diamant, et ont synthétisé alesparticules aux propriétés intéressantes
car possédant un fort pouvoir de solubilité quilear permettre des applications au niveau
médical et cosmétique.

Selon leurs propriétés, les pierres précieusesrei-grécieuses sont beaucoup utilisées dans
les cosmétiques. Elles sont riches en minérauxucgermet de répondre aux besoins de
chaque type de peau et a de nombreuses demandes.

La plus prestigieuse des pierres est semble t-tliggnant. C'est aussi la pierre la plus
convoitée. Le diamant est monté traditionnellem@mbijoux et ce n’est que tres récemment
gue I'on peut en trouver dans des cremes. Sesigté@panti-oxydantes, exfoliantes ainsi que
sa capacité a augmenter I'activité des fibroblastes autant d’atouts qui donnent au diamant
une place de choix dans les cosmétiques anti-age.

Tout comme l'or, le champagne ou le caviar, le diamattire et par conséquent fait vendre.
Les fabricants jouent la carte de I'ultra-luxe.

VI.1.3.2.1.Les applications cosmétigues

Les maisons de luxe et les différents fabricantda@eent d’élaborer de nouveaux soins, de
surprendre pour satisfaire la demande des consaumsatDans le secteur du luxe, les
formules se doivent d’étre élaborées avec soin tegicremes doivent aussi compter des
actifs hauts de gamme. Les grandes marques vasitingorporer des pierres précieuses et
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semi-précieuses dans leurs soins. Au dela de Busiyprestigieux qui émanent de ces
« bijoux », ces pierres renferment des propriétésygnt s’avouer tres intéressantes pour la
peau (113).

GEMOLOGYD est une marque qui va se consacrer entieremenpaumoirs des pierres
alors que dautres comme CARITAou LA PRAIRIEIvont surfer sur cette nouvelle
tendance avec une nouvelle gamme.

VI.1.3.2.1.1.be.O cosmétique

La marque be.Q qui allie luxe et bio a été créé par lecréateajer, Xavier Penichot.
Passionné par les pierres précieuses, il décideéee sa propre ligne de cosmétiques.

Les produits cosmeétiques biologiques be.Qont congcus a partir de gemmes comme la
Topaze ou I'Améthyste, qui constituent d’ailleussblase de tous les soins signés be.Des
gemmologues, en collaboration avec des spécialistescosmétologie, ont étudié les
propriétés des gemmes avant de sélectionner laz€opaur ses vertus régénérantes et
I’Améthyste pour son pouvoir antioxydant pour élardes soins be.d(114). L’'améthyste
est riche en silicium et en fer ce qui va lui pettneed’agir au niveau du tissu de la peau en
synthétisant le collagéne. La topaze est de sanrgdte en aluminium et en silicium ce qui
lui permet aussi de lutter contre les signes dypgem

A ce duo s’ajoute I'Eau de I'lle de Molene. Ce cdemp est unique et se retrouve dans
chaque produit de la gamme. bEL@ choisi cette eau pour sa richesse en magnésigase
vertus reminéralisantes. Pour ajouter une précidite de Molene estun lieu classé réserve
mondiale de biosphere par TUNESCO(115), ce n'estcdpas le fruit du hasard que cette
marqgue I'exploite dans ces cosmétiques pour sasgh

Selon le type de peau et I'action recherchée, lajugaajoute une pierresous forme de poudre
micronisée (Figure 45).

Figure 45 : Les principaux soins de lagamme h€.(Q14)
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Un des produits qui a attiré mon attention estoi@ titulé « Pause scintillante ». Il s’agit
d’'un masque pour le visage. Son intitulé est tuggestif. Il fait appel & nos sens et promet un
moment de plaisir ou se méle joaillerie et cosmu&tigPour ce qui est de la formule du
produit, au complexe belDs’ajoute le saphir.Le saphir apporteces proprigp@ssantes mais
aussi réparatrices. Cette composition en minéraupermettre de redonner de I'éclat et est
destinéeaux peaux fatiguées. Dans ce masque, ir Sapretrouve sous forme de poudre.
Selon une des consommatrices, cela apporte un «efeintillant » et hydratant a la peau
(116). Ce masque est proposé autour de 60 eurb§ hex..

Autre produit phare de la gamme, « Parure noctuarast la créme anti-ride a la poudre de
diamant. Il s’agit du produit le plus onéreux puisg peut s’offrir ce soin pour 115 euros.

L’ensemble de la gamme est disponible dans ceddioatiques ou sur internet. Ces produits
restent dans la fourchette basse des cosmétiquésxee En plus de cela, cette marque
présente un véritable plus par rapport a certaang®s du secteur du luxe. Tous les produits
ont le label Bio ce qui montre I'attention que bid.®@ouhaite apporter a ces cosmétigues. Ce
n'est pas forcément ce que la clientéle habituéeseltteur du luxe recherche mais en
apportant ce soin a ces produits la marque élargiiéntéle cible. Cela montre I'intérét que
be.Q] souhaite apporter a la peau de ses consommatrices.

Dans la méme lignée que bé&lCcosmétique, GEMOLOGN va s'intéresser aux pierres
précieuses et va en faire I'apologie en proposaatgamme compléte pour répondre a toutes
les demandes.

VI.1.3.2.1.2.GEMOLOGY[O

Chrystelle Lanoy, ancienne responsable d’'une grandeque cosmeétique, a vu dans les
pierres précieuses et semi-précieuses un potettmhétique. Souhaitant transmettre sa
passion, elle va créer la marque GEMOLAGY

Leur gamme comporte 18 références faisant app8l @ietres précieuses et semi-précieuses
différentes allant du diamant jusqu’a la perle dera en passant par le rubis, la topaze et
'améthyste.Dans I'ensemble de leurs produits, anpeuvoir retrouver le Gemology skin
care® combinaison unique entre gemmes et pétalesseéedoté d’'un pouvoir relaxant ce qui
comme Be.@Ql cosmétique va rendre chaque soin unique. Ce commst I'élément qui
permet de différencier ces soins aux pierres puger

Dans une interview, Jean-Claude Bozou, responsaidmtifique de GEMOLOGW, nous
livre les astuces pour intégrer les pierres pusge dans les cremes (117). Grace a des études
de «liquéfaction » et « complexation », les sdigpies de I'équipe de GEMOLOGY®
savent extraire et utiliser les oligo-éléments redlement présents dans les minéraux.Les
minéraux sont incorporés a la creme sous formadéjou sous forme de poudre finement
broyée. GEMOLOGY] insiste sur le fait que leurs soins sont élabarésc une équipe de
professionnels. C’est une maniére de rassurerdasommateurs qui peuvent parfois étre
vigilants.
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Pour parler de leurs soins, prenons I'exemple dedme diamant (Figure 46). Il s’agit de la
creme anti-age la plus complete de la gamme. Aa-dell’attrait que les femmes portent a
cette pierre précieuse, le diamant possede desigiégp exceptionnelles dues a sa structure
tridimensionnelle unique. Une des particularitésdihmant en cosmétique est son pouvoir
« soft focus ». Le diamant ainsi incorporé dansréane se loge dans les rides, et en atténue
visiblement la profondeur en réfléchissant la liiéors de leurs études, les scientifiques de
GEMOLOGYT, ont pu observer une diminution conséquente (jasgd %) de la perception
immédiate des rides suite a l'utilisation de lanteeau diamant (117). Ces données laissent
parfois perplexe mais ces tests sont réalisés sedstaines conditions sous contrble
dermatologique mais pour ce qui est de cette crénséagit bien d’'une diminution de
perception immédiate. Ces données restent somnte &sgez subjectives, reste a savoir si
I'avis de ces 20 femmes est fiable.
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Figure 46 : La creme au diamant de GEMOLQG{118)

La creme de Diamant est proposée sur le site GEM&XQautour de 160 euros le pot de 50
mL. Il s’agit d’'un des soins anti-agele plus cherda gamme. Il est destiné a des femmes avec
une peau mature. Quelques femmes ont donné leusariun blog de beauté. Pour résumer,
le prix semble étre trop élevé pour les résult®sur ce qui est de cet échantillon de
consommatrice, elles observent toutes une peaulaveéclat immédiat et plus confortable.
Bien que cela soit tentant de penser vu le preffdt de cette créme n’est pas miraculeux
(119).

Le risque de ces cremes de luxe est gu’'a la vieesl@rix élevés, les clients s’attendent a un
effet miraculeux et immédiat.

Concernant le contenant, GEMOLOGYa pris le parti d'utiliser des pots blanc et rembres
sans couleur tape a I'ceil, argenté ou doré quirpduaisser penser a une forme de luxe.
C’est seulement par le nom de creme que I'on peintla présence de pierres précieuses ou
semi-précieuses dans la composition.Pour permatgguste application de la creme, avec le
pot est fourni une spatule. Cette gamme de cosuet@EMOLOGY] opte pour un
ensemble de produits au luxe sobre. lls ont prgalé de communiquer sur les bienfaits des
pierres précieuses et semi-précieuses et leunagiour répondre a la demande de chaque
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peau. En choisissant des flacons discrets, la masggemble t'il a misée sur le produit. Ces
contenants qui restent en partie classique avemanketing plus discret sont sans doute la
raison pour laquelle leurs produits sont vendussdare fourchette de prix plus raisonnable
que des cosmétiques La Prairie. De ce fait, le @onsateur ne pense pas payer pas le
packaging mais bien I'efficacité du produit.

VI.1.3.2.1.3.CARITALO

La maison de beauté CARITAa mis au point de nouveaux soins d’exception. Agenéme
souci d’allier luxe et beauté, CARITA a élaboré deux cremes. Il s’agit du diamant de
beauté, la creme précieuse anti-age et du dianedmeauté, le concentré de minuit (120).

Le concentré de minuit est une creme qui allie leamdnt au saphir (Figure
47).CARITACOmet en avant sa composition unique qui aurait |émes effets que 12h de
sommeil.Dans ce concentré de jeunesse, on retrdesextraits de lotus bleu et de séquoia.
Le diamant est bien mis en avant dans ce prodsgiduen avec le nom qu’avec le contenant.
Dans sa composition, le diamant n’est pourtantl’patf le plus concentré mais CARITA
maison de luxe a misé pour ce soin sur son co® lux

Figure 47 : Le Diamant de Beauté, Concentré de miQARITA7 (120)

Cette creme remplace la creme de nuit. Selon ssmmandations de la marque, on applique
la creme comme un masque. On la laisse pénétraglaped0 a 15 min, puis on masse le
visage avec I'excédent. En traitement intensig slapplique deux a trois fois par semaine et
en traitement préventif seulement une fois par sena

Ce concentré de minuit régénérateur est venduiru@r350 euros les 50 ml. Pour le prix on
s’attend a un résultat et du plaisir. Pour rassl@grconsommateurs, des résultats de tests
réalisés sur des volontaires aprés 1 nuit d’'utibseet aprés 10 jours sont communiqués.

Le soin de jour Diamant de Beauté est vendu, gaduit a 490 euros les 50 ml.Il s’agit d’une
creme qui allie le diamant a la tourmaline. Ce siexception est vendu dans un écrin
comme s'il s'agissait de véritables diamants (FégdB). Le pot est travaillé comme un
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diamant auquel s’ajoute une spatule pour une justisation. Ce soin est une véritable
invitation au réve et au luxe. Il s’agit d’un sdiaute performance.

-f—ri\m)

Figure 48 : Diamant de beauté, creme précieuse-agd, CARITA7 (121)

Ces deux soins exceptionnels ont un colt certes @ARITAL propose une mise en scene
pour faire appel aux sens. Ces cosmeétiques de fanteplus appel au plaisir d’'un beau
packaging et d’un écrin qu’a la véritable recherdlefficacité. Ces soins sont destinés a une
clientele hyper-luxe. Comme nous le confie une eileése des grands magasins, « ces
cremes sont des achats d'impulsions pour la cliemtés fortunée » qui recherche un soin a la
pointe de la technologie.

CARITAO comme LA PRAIRIE] sont des spécialistes dans les cosmétiques de luxe
Chacun avec sa propre méthode met au point des soijours plus performants pour
répondre aux demandes du monde luxe.

VI.1.3.2.1.4.LA PRAIRIEO

C’est en 2004 que LA PRAIRIE va présenter une innovation technique. Il s’dgmbouts
gommants adaptables sur les tubes de creme quetient une micro-exfoliation grace a des
diamants naturels, des perles d’eau douce et ttawr de quartz micronisés (122) (Figure
49). D’autres marques proposent des soins exfslianatis LA PRAIRIE] nous propose des
diamants et des perles. Ainsi a l'efficacité de cesposants s’ajoute un plaisir. Avec les
différents embouts, LA PRAIRIE propose la creme cellulaire micro-exfoliante gsii en
soin intensif restructurant permettant de redomgelréclat comme un soin professionnel en
spa (122). Avec des contenants toujours a la paistaous proposent de potentialiser I'effet
du produit.
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Figure 49 : La creme cellulaire micro-exfoliante2@l)

LA PRAIRIED est bien implantée dans le segment de I'anti-&gmipim, il reste toutefois
toujours une marge de développement. Pour cekstiimportant de garder la méme ligne de
conduite. Pour cette marque, il s'agit de « recher en permanence la meilleure association
entre le luxe et la performance »comme nous I'exaiLaurent Leblond, directeur général
France de LA PRAIRIE® (122).

VI.1.4.Autres cosmétiques

Tous les cosmétiques décrits précédemment ne sentes « morceaux choisis » parmi la
multitude de cosmétiques intégrants des produiesra

Les cosmétiques de cette partie sont des soinsx@erie faisant pas partie des catégories
détaillées auparavant mais qui ont su attirer nttention. Ces cosmétiques de luxe sont de
« vrais bijoux », fruits de véritables institutioths monde du luxe.

Une des plus belles maisons, véritable emblemeixkila maison DIOR est pionniére dans
le domaine de I'ethnobotanique. Il s’agit de retlindes différents actifs des plantes et de les
adapter aux besoins de la peau des Hommes. Payrld€@R1 dédie quelques jardins aux
quatre coins de la France et ailleurs (Jardin dikt#un-Darya en Ouzbékistan, Jardin de
Marovoay et de Ramafan a Madagascar, Jardin deadret de la Dréme, d’Anjou et
dYquem en France). Dans leurs soins, DIDORnsiste sur lactif principal et plus
particulierement sa provenance. Cette stratégieodenunication veut donner une image de
la marque plus accessible a I'échelle du consomunateavec I'ampleur internationale de la
maison DIORJ.

La maison DIORI met la jeunesse et la beauté a I'honneur avecésaecsatin revitalisante
de la collection Dior Prestige (Figure 50). Ell@ferme les propriétés de la Rose satine des
jardins de DIOR®. En France, un lieu lui est tataat consacré. Le clip vidéo mettant en
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scéne ce soin, met l'accent sur le caractere unigula Rose satine. Son histoire et par la
suite sa sélection suite a une nuit d’'oragepeueertiker peu vraisemblable mais tout est
réalisé avec tellement de finesse que cela donvie dfy croire. Quand on achete Dior, on
achete une marque, un univers. Pour ce qui esh ose Satine, elleest a I'origine de la
collection de cosmétiques Dior prestige.ll s’agitng des deux gammes de soins d’exception
de DIORI. Le nectar anti-age présent dans chaque soinsitcgsielques milliers de Roses
satines avec le savoir artisanal DIORON peut se procurer cette créeme autour de 2tk eur
les 50 mL. Pour ce prix, on s’attend a des pronsetmeues par DIOR®. C’est donc avec
surprise en analysant la composition de la crenedepremier actif végétal qui apparait dans
la composition n'est pas la Rose Satine mais bremactar d&Kniphofia uvariaou Tritoma

qui est sdrement une plante selon DIOR® beaucoumanglamour, moins chic, moins
prestigieuse que peut I'étre la Rose satine (Anngxeles différents extraits de rose
n'arrivent qu’au milieu des composants de cettanereCes observations mettent bien en
avant les stratégies de communication qui soriséés dans le secteur du luxe. Cela ne veut
pas dire que le soin est moins efficace, cela tauit simplement dire que I'actif sur lequel
DIOR® communique n’'est pas responsable des prégriéhti-ages mais qu’il s’agit bien
d’'un ensemble d’extraits végétaux.

Figure 50 : La creme satin revitalisante Dior Priget de DIOR7 (123)

Autre gamme d’exception de la maison DIOR'Or de Vie est un ensemble de soins qui
sublime la «seve » de vigne d’'Ygem décliné emereou sérum. En utilisant des actifs
d’origine aussi précieux, DIOR confére a ces produits une rareté et donc unduxéeurs
permettent d’'étre incomparable.

Les différentes maisons emblématiques du luxe pokkeméme intérét pour ces composants
uniques. lls recherchent les actifs les plus puissdes plus rares pour apporter au soin un
univers unique. Il s’agit du résultat de nombreuseherches réalisées par des spécialistes.
Ces grandes maisons de luxe s’entourent de siigrs, de cosmétologues pour aboutir a un
soin élaboré. Dior est, quant a lui, le spécialidtesecteur du luxe ce qui va permettre
d’ajouter a des cosmétiques performants une sieatéarketing bien rodée.

-101-



Dior n’est pas le seul a valoriser le régne végétals des soins haut de gamme. D’autres
grands du secteur du luxe et des cosmeétiques rmégteplantes a I’lhonneur comme c’est le

cas pour Sisldy.

La marque Sisley a comme ligne de conduite le principe de phytoyegslogie. Il s’agit
d’incorporer les extraits de plantes aux cosmétqar apporter ce qu’il y a de mieux pour
la peau.Elle est la marque pionniére dans cesestite au lancement de Sisleyan 1999
(Figure 51).Sislelyl recherche les actifs les plus puissants dansitEsemtes plantes. Un
institut privé leur est consacréou les spécialideeéa marque sont a la recherche perpétuelle
de la meilleure formulation. Cette marque prendpbdeti de proposer la formule la plus
appropriée a une demande, plus qu'un objet maxkelias fondateurs de Sisley, Hubert et
Isabelle d’Ornano exigent des soins de qualité,estt ce que I'ensemble des équipes réalise
d’années en années.

Leurs soins ne renferment pas qu’une seule plardes associent plusieurs actifs dans chaque
formulation. Les différents extraits agissent enesgie pour donner ce qu’elles ont de mieux.
Concernant I'élixir Sisleyd, pas moins de 8 actifs naturels composent cerégiémérant.

Figure 51 : Sisleya-Elixir de Sisléy(124)

Dans cet élixir, on peut retrouver le Ginkgo bilplzalavande, la marjolaine, le malt, laPadine
Queue-de-Paon, le Saule blanc et la Morelle dedaille des Solanacées. En observant la
composition de cet élixir, Sisleyjoue la carte de la nature en intégrant ces éxtiai plantes
en forte concentration ce qui prend le contre-pikx$ stratégies d’autres fabricantsde
cosmeétique de luxe (Annexe 2).Les propriétés devégstaux se completent en stimulant la
microcirculation, en purifiant la peau et en répata jonction dermo-épidermique.

Les composants de cette créme ne sont pas préziptoprement parler mais le deviennent
par les actifs qu’ils renferment. Sisléyjoue la carte de 'authenticité et de la naturan®
notre environnement, certaines plantes sont méesn@t peuvent devenir de véritables
« bijoux ». Cette formulation a cependant un cdlii 8uros les 50 mL. Ces cosmétiques font
partie de ces soins hyper luxe. Le luxe a un paisrfaut-il qu’il soit justifié.
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DIOR et Sisley]l ne sont pas les deux seules marques de luxe gpogent des soins avec

une histoire mais faut-il les amener avec cettaétig& dans un univers qui n'accepte pas I'a
peu pres. La cosmétique regorgede « trésors »,bifeux » pour le plus grand bonheur de
ces dames.

Il est clair que des actifs originaux, rares etc@éx sont des atouts de ventes non
négligeables. En étudiant le comportement desrdiifés clienteles du luxe, on peut aussi
s’apercevoir que le contenant prend une part ilmptet dans la décision d’achat. lls sont
travaillés pour coller aux envies d’'une cible. Désecteur du luxe, le flacon et I'emballage
sont d’autant plus importants puisque le prix sotivenéreux ne laisse place gu'a la
perfection.

VI.2.UN CONTENANT LUXUEUX

« En mode, le prét-a-porter de luxe a remplacédatb couture, alors que c’est vers un statut
haute couture qu’évolue la cosmétique. » Jacquéiaemornex (125)

Dans les secteurs du luxe, le design, I'emballkgprésentation jouent un role fondamental.
Il semble étre un moyen pour rentrer en résonavee la client.

Saisissant l'importance du flacon et de la présemta Frangois Gauthier et les grands
parfumeurs de la belle époque vont rechercherssatéer a de grands artisans, ce qui va étre
le cas avec les grands verriers LALIQUEet BACCARATO avec le succés qu’on leur
connait.

Les actifs les plus luxueux comme le caviar etiggndnt sont les €léments phares des soins
premium. lls montrent la volonté des grandes marqgl@pporter ce qu’il y a de mieux pour
la peau. Les cosmétiques sont élaborés pour lesmegs en quéte de plaisir de sensation. La
creme n’est pas un produit ostentatoire puisqué Iseaonsommateur et la salle de bain
connaissent le secret. La beauté devient de | ltauture.

Le soin apporté au flaconnage est le méme que aphrté a la formulation du soin aux
actifs les plus performants.Les différentes marqiescosmétiques surfent sur la nouvelle
tendance des « bijoux cosmétiques ».Les soins atifs aares nous font réver mais la
clientéle recherche au dela del'efficacité un mom@s plaisir. Dans le monde du luxe,
'apparence tient une place importante. Pour satesfcette clientele de prestige, les grandes
marques doivent rivaliser de bonnes idées pourenett valeur ces soins.

Concernant les cosmétiques et les parfums, ilexistvéritables écrins qui mettent en valeur
le contenu comme de vrais bijoux. Le contenant gon@me dimension supérieure et devient
précieux comme un objet de collection.Ces cosmésiqie luxe deviennent des objets de
convoitise.

Chaque forme, chaque couleur a des significatides,symboliques qui découlent de notre
environnement et de notre culture. Selon les pl@gscouleurs ou les formes n'ont pas la
méme signification. Au dela des contraintes quetages produits peuvent subir, les
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contenants en forme de cercle sont synonymes decfien. La forme carrée qui peut faire
penser au CHANEL N°5 signifie une certaine robusestabilité ou encore volonté. La
forme rectangle est aussi présente. Tout en lomguwmite forme amene a des notions
d’élégance ou de masculinité.

Pour ce qui est des couleurs, les plus couramntigistasdans le secteur du luxe sont le noir,
le blanc, le doré, I'argenté, des couleurs palssretes. Le noir associé a des tons vifs donne
un cdté haut de gamme aux produits ce qui s’oppaddanc qui lui fait appel a des notions
pureté, simplicité, sagesse. La présence de dat@rgenté sur certains cosmétiques de luxe
conferent au produit un c6té précieux faisant apg@r et a I'argent.

D’un autre c6té, la couleur du contenant peut se&lwirappel, de mise en avant de la couleur
de I'actif principal.

LA PRAIRIEO fut un des premiers a allier la performancedecceses a la préciosité de ces
contenants.

La Creme Cellulaire Platine est la creme la plug e gamme de la maison LA PRAIRIE

Il s’agit d’'une creme anti-age aux extraits deipatmétal considéré comme le plus précieux
a ce jour. Plus précieux que l'or ce qui n'a pasgjdors été le cas, avec ces propriétés
intrinséques, le platine devient un symbole de lheeexcellence. En bijouterie, il va étre une
alternative a I'or blanc, plus commun. En cosmgjigp cette cremeest présentée dans un
écrin a la couleur blanche argentéedu platine (Ei§Q).

Figure 52 : La Creme Cellulaire Platine Rare de BRAIRIE7 (126)

Pour appliquer ce concentré anti-age, la maisosssuimet a disposition une spatule aux
allures ultra« chic ». Cette spatule porte le syimbdchimique du Platine, fusion du Soleil et
de la lune respectivement en or jaune et en orcbtané d’un cristal SwarovsKi qui
représente la lumiére. La spatule a elle seularebijou. Cette creme Cellulaire va au-dela du
soin anti-age et est concue pour provoquer un mbnden plaisir unique a chaque
application.On peut retrouver cette creme a 89@<ie pot de 50mL. Il s’agit d'une des
cremes plus chéres au monde. Cette creme estcosmeétique de joaillier ».
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LA PRAIRIE dans l'ensemble de ces gammes a toujausapporter la «touche »
indispensable de la maison. C’est aussi avec gasmants que La Prairie a su se démarquer.
lIs ne sont pas les seuls a y apporter autantedi@in. Une maison tout aussi performante
dans ce domaine est la maison GUERLAINA chaque nouvelle gamme, ils savent proposer
aux consommateurs des contenants a la hauteur.

Des soins de la maison GUERLAIN comme |'Abeille royale ou I'orchidée impérialento
de véritables moments de plaisir.

lIs sont le résultat d’'un savoir-faire alliant laligsance des produits de I'abeille avec la
performance pour le soin Abeille Royale (Figure.33) choix de I'abeille n’est pas anodin
puisqu’il s'agit de I'embléme de la maison GUERLAINdepuis 1828. Les différents
produits de l'abeille comme peut I'étre le miel,dalée royale semble étre parmi les plus
cicatrisants au monde (120)(Annexe 3).

I
(GUERLAIN
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Figure 53 : La collection Abeille Royale, de GUERNA/ (127)

Ce véritable élixir est proposé dans un flaconeathiétisme raffiné, sculpté en alvéole et
surmonté du sceau de I'Abeille Royale allié a lécgion d’'un flacon stilligoutte.La finesse
du détail, un bouton aux couleurs dorées délivrg pressions la juste quantité de sérum pour
une application.Selon GUERLAIN, ce soin grace a la puissance des produits deillab
permet de réparer rides et d’apporter de la ferrmex&tissus. Ce qu’il faut surtout noter, c’est
la précision du contenant avec stilligoutte poyrafer la juste quantité pour la peau.

Pour I'Orchidée Impériale, il s’agit d’'une véritabberformance dans le domaine de la
longévité (Figure 54).Cette creme renferme lesfaetnti-age de l'orchidée avec I'extrait
moléculaire orchidée impériale, résultat de nomeesurecherches. GUERLAINa méme
dédié un lieu unique a cette fleur a laquelle iberaune réelle passion « I’Orchidarium »
(128)(Annexe 4).
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Figure 54 : L’Orchidée impériale, de GUERLAIN128)

Pour ce soin exceptionnel, I'élégance de Guerlaitusgre avec un coffret indigo aux
gravures dorées et frappé du sceau de I'orchidées Det écrin a bijoux, se laisse découvrir
le pot d’orchidée impériale bagué d’or au capudblen nuit. A la base du coffret, apparait un
tiroir quirecele les secrets d’application de lanse anti-age.

La maison GUERLAINIsait allier la modernité, la performance au sataine en gardant
cette méme ligne de conduite. En 2012, 9%8°&dition des PCD (Packaging des Parfums,
Cosmeétiques et Design) Awards a distingué les iations packaging des parfums et
cosmétiques les plus marquantes de 2011 et Guditigiartie des lauréats (129). Dans la
catégorie des « soins », le sérum Orchidée imgérehporta le prix. Ces cérémonies sont
trés importantes pour les équipes qui s’occupenndiketing, packaging et des innovations
ce qu’ils leur permettent d’étre récompensé duaitdaurni et d’étre ainsi reconnu.

Du coté parfumerie, le parfum TOM FORD Black Orchigi, a su se démarquer par son
flacon prestigieux en cristal noir signé Laliqudedtres gravées a I'or 23 carats (Figure 55).

‘I[L'll\f.l\"l- 31X OKCHI

Figure 55 : Flacon de parfum Black orchid de TOMRRQY/(131)
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Le développement de cette nouvelle stratégie pedeetichir I'image de la marque. Cela
permet aussi de toucher une autre clientéle quiagrse pour s’offrir un produit haut de
gamme, de beaux produits en petite quantité aveéndgedients prestigieux dans de beaux
flaconnages. Dominique Daviaud, directeur généealalique Parfums nous confie que « sa
clientele compte 5000 a 6000 collectionneurs etmpagux, des gens modestes qui
economisent ».Chaque année LALIQUEParfums met sur le marché deux flacons

millésimés, un masculin et un féminin a pres ded1®@os(130).

Quant au groupe CLARINS, il a fait appel au savaire du maitre de chai de la maison
cognac Remy Martin pour revisiter un classique pi$ums Thierry Mugler (Figure 56).Le
parfum fut vieilli en fat de merisier ce qui abdwiune édition limitée de 5000 exemplaires
« La Part Des Anges » vendus dans le monde entier.

Figure 56 : Un fat de parfum Angel de Thierry Mud[&32)

Dans le secteur de la parfumerie, nombreux sont gausurfent sur la tendance des éditions
limitées, la maison Guerlain, quant a elle, réatiss parfums sur mesure. Seule la détentrice
de la nouvelle création peut avoir connaissancéadermule. Pour ce type de collection,
seulement deux litres sont confectionnés et misbaueilles dansles flacons historiques
GUERLAINO en cristal BACCARATI (Figure 57). Chaque parfum est unique.
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Figure57: Flacons historiques de la maison GUERLA[N33)

Ces produits alliant perfection, souci du détaigalarité touchent un large public n’ayant
pourtant pas le méme pouvoir d’achat mais commelique Jean-Noél Kapferer dans son
livre Luxe Oblige : « Quand on s’est habitué a uadpit de luxe, il est difficile de s’en
défaire »(130).

Le client recherche donc dans un produit haut dsengg, I'alliance des meilleures matieres
premieres, les plus beaux contenants, le soucéthildavec un savoir-faire ancestral.

Le contenant luxueux n'apporte pas un plus au oivii& la performance scientifique des
cosmeétiques, mais il apporte une autre dimensi@iagit d’'un moyen de communication de
la marque pour attirer I'attention des consommateluors d’'un achat de cosmétique de luxe,
la consommatrice recherche a se faire plaisir earfia appel a ses différents sens. Il est vrai
gu’un flaconnage travaillé précieux donne envies'deréter sur le soin. Reste a la marque de
tenir ses promesses et de proposer un soin afaurau

VI.3.DES REVENDICATIONS PARTICULIERES

Les cosmétiques sont souvent mis en avant commee [ voir soit par un actif hors du
commun, rare, soit par la marque qui le commesaatioit du a une histoire particuliere.
C'est cette derniére catégorie qui va nous intéressaintenant. Certaines cremes ne
ressemblent & aucune autre creme et c’est mémecplauque ces soins fascinent. La Creme
de la Mefl en est un exemple ce qui va I'amener jusqu’'a fpasie du top des ventes du
Bon Marché a Paris. Il s'agit d'un établissememputé pour sa clientéle aisée et ses produits

de qualité.

VI.3.1.La Créme de la Meld

Cette créme attire la curiosité de nombreux joustes et scientifiques et par conséquent fait
I'objet de nombreux articles et publicités. La eotion Creme de la Mer est une collection
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de cosmétiques a I'histoire peu banale. La marmsiste sur le chemin qui a été parcouru par
leurs équipes pour proposer les soins Créme desfal M

Selon la marque, le Docteur Max Huber est a I'aggdu complexe Miracle broth™ atout
principal des soins creme de la mMelSuite a un accident, ce dernier recherchait oduyt
pour faire disparaitre les cicatricesqu’aucun asbi@ n’avait réussi a effacer jusqu’ici. En
associant les algues marines au principe de biefgation aprés selon eux « 12 années de
recherches » et « 6000 expériences »,le MiraclahBfovoit le jour et par voie de
conségquence la Creme de la Mdrit son apparition. Les composants de la cremée@atét
ordinaires et ne présagent pas d’'un « effet mieaoub. Il s’agit d’extraits d’algues marines,
de vitamines (C, E, B12), de minéraux, d’huileseatiglles d’agrumes, d’eucalyptus, et de
germe de blé, de la luzerne et de tournesolqui @tet laissé a fermenter pendant 3 ou 4
mois. Le résultat serait le « fruitd’'un miracle mas, qui reste pour le consommateur un
secret bien gardé mis en scene par la marque.

A l'origine du succes de la creme de la mer, leadgle broth™ est ce complexe « aux
pouvoirs régénérants légendaires ». L’ensemblesdies Creme de la mer est formulé avec
ce complexe (Figure 58). En plus de ce pouvoir néggnt, selon la marque les soins
« immergent la peau d’hydratation, atténuent legaiions et redonnent de I'éclat ». La
Creme de la Mér originale est destinée a une peau tres sechesavezxture riche. Cette
derniere va étre déclinée en gel creme, en émuétien émulsion matifiante pour convenir a
tout type de peau.

[ es Soins Creme

Y[ de la Mer

Figure 58 : Les soins Créme de la Mé&134)

Récemment publiéedans la presse féminine, une e@alge a étéconsacrée a la Creme de la
Mer(D (Figure 59).La marque vante les bienfaits de knt&, son brevet et son Histoire.

De nos jours, face au nombre de cosmétiques peaafimqui s’'accroit, il est important de se
différencier. La stratégie adoptée par la marquesiste a communiquer principalement sur
I'origine de la créme et ses bienfaits naturels.CteMax Huber est la caution scientifique
pour appuyer le discours de la marque. Ce soutiemtfique semble étre une valeur ajoutée
nécessaire dans I'argumentaire établi par la maggaat a I'efficacité des soins.
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CREME DE LA MER

1 Histoire
iy aph

= histoire de la
Creme de JaMer
est-le-fruit d espoir,
de per SCVerance,
de recherches
scientifiques
et-du pouvoir
u'nvn( rant de la mer.
e débute
- par.un accident et
se finit par un mirac le.

Figure 59 : Double page consacrée a la Creme ddéa// (135)

Le communiqué concernant la Creme de la IMansiste sur les «douze années de
recherches » et les « 6000 expériences » nécesgmg aboutir a ce résultat (135). Le

vocabulaire utilisé n'a pas été choisi au hasapmkrgévéerance », « miracle », « résultats
spectaculaires », « quasi magique », « préciewpsuvoirs [...] légendaires ». L’ensemble

de ces mots font réver et laisse présager d’'unenaghique. Il ne s’agit pas d’'un vocabulaire

habituellement utilisé pour décrire un soin cosmétj mais le ton qu’a adopté la marque
incite presque malgré nous a s'intéresser a ceitaec La marque fait une véritable promesse
d’efficacité ne laissant aucune place aux doutes.

Dans la collection Créme de la Mg&rquelques soins ont attiré en particulier monnéite
entre autres le Concentré de la Megt le baume de la Mérintense pour les yeux (Figure
60). Il s’agit de soins dérivés de la Creme de lalMspécifiguement formulés pour les
yeux ; la peau au niveau des yeux étant plus fimmec plus sensible que le reste du visage.
Pour les cosmétiques pour les yeux, les propreés similaires au reste de la collection, la
marque a ajouté a son pot un applicateur. Il s’dgine spatule a 'embout en argent
permettant une meilleure application. L'extrémi&éla spatule donnerait un effet fraicheur du
fait de sa composition métalliquece qui favorigelaimicrocirculation. Il s’agit d'un plus.
Cette spatule permet de prélever la bonne quanitéproduit sans utiliser la main
directement. Pour des produits visant une clierttélprestige, il est important pour la marque
de proposer des astuces pour permettre une meikgyolication.
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Figure 60 : Le Concentré de la MErpour les Yeux et son applicateur (136)

Cette creme chouchou des stars depuis quelquessasaimble étre un souffle d’air frais au
caractére 100% naturel. A I'heure ou le phénoménaalurel bat son plein, les cosmétiques
comme la Creme de la Mérdevrait étre bien accueillie par les nouveaux comeateurs et
adoptée par les adeptes des soins performants.

La presse féminine fait I'éloge de cette créme maien est il des consommatrices ? Sur les
différents blogs, les avis sont partagés. N'ouldiggas que [l'utilisation de métal n’est
généralement pas conseillée pour I'applicationrdenes. On recommande plut6t I'utilisation
de verre ou de plastique.

VI.3.2.L’avis des consommateurs

Pour savoir si le soin de la Creme de la Messt a la hauteur de la qualité et de la
performance revendiquées, je suis partie a la relbhad’avis de consommatrices. N’étant pas
en mesure de tester la véritable Creme de lalMeour me faire un avis pertinent, jai
recueilli le témoignage de 10 femmes d’ages différgublié sur un blog réservé a la beauté
(136). Les femmes se sont exprimées librementesupodints faibles et les points forts de la
creme. Jai regroupé I'ensemble de ces informatidenss un tableau pour confronter leurs
points de vue (Annexe 5).

Ce qui ressort de ce recueil d’'information est wabord que I'ensemble des 10 femmes est
d’accord sur le prix excessif de la Creme de lalMétlle est vendu a un prix moyen de 130
euros les 30 mL ce qui revient a 4333 euros/L. Aoree, il est Iégitime de s’attendre a une
creme performante. Chez 3 femmes sur 10, cela seéil# le cas. L'efficacité n’'est pas
immédiate mais au bout de quelques semaines ealepw observer un effet hydratant et
restructurant en profondeur. Comme I'a indiqué ¢'utentre-elles, il ne s’agit pas d’un anti-
ride « cosmétique ». Pour elle, la Creme de lalMee fait pas partie de ces soins dont
I'activité n’a pas d’effet durable sur la peau.'werse, la majorité des femmes sélectionnées
trouve la creme quelconque avec une action hydeasemblable a d’autres soins réparateurs
pour la peau dont le rapport qualité/prix seraitillew que celui de la créme en
question. « La creme est efficace mais ne fait yfr&ter. » Pour elle la promesse de la
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marque n’est pas tenue « Le miracle ne s’est padufir» Une autre consommatrice trouve
gue les effets promis sont invisibles. Pour ce @styde la texture, la Creme de la mer pénétre
bien ce qui rend la peau confortable. Pour I'unentie-elles, la texture et I'odeur n’est pas
s’en rappeler la mythique et « non prétentieuseeme NIVEAD. La comparaison de la
Creme de la Mer® avec cette derniere laisse penusecette consommatrice n’adhére pas a la
creme et ne croit pas en la qualité et en la pmdorce que la marque laisse entendre.

Les avis sont mitigés. La différence d’age des comsatrices n’est pas un facteur explicatif
de ces divergences. La margque vend un « miracleaamace qui n’est vraisemblablement pas
le cas. Tout le monde semble s’accorder sur I'dffgdratant de la creme mais ce n’est
malheureusement pas la seule attente des consanesattertaines d’entre-elles reprochent
une communication « mensongere » concernant la €denla Mell. L'efficacité de cette
creme ne vaudrait pas le prix auquel elle est ver{tla7, 138).

Avec une stratégie de communication mettant en tavanqualité, l'efficacité et la
performance du produit, le soin se doit d’étre &dateur. Chaque personne a des exigences
et des attentes particulieres. Ainsi les cremepewent pas faire 'unanimité au pres de la
clientéle.

Dans le secteur du luxe, les consommateurs sogeaxis puisqu’ils attendent une alliance
parfaite entre performance, plaisir et prestige.

V1.3.3.De nouveaux venus sur le marché des cosmétes

Nombreux sont les professionnels du luxe a s’'issgede prés au secteur des cosmétiques.
Bien que certaines marques fassent déja partie @wdendu luxe, on retrouve une réelle
volonté de leur part d’aborder cette branche didéétiqu’est lesecteur des cosmeétiques. Ce
secteur comme on a pu le voir précédemment eséctels qui est en perpétuelle évolution
malgré un contexte économique parfois difficileuRgrandes maisons dont la réputation est
du & un secteur d’activité tres éloigné de celsiaesmeétiques ont capté mon attention.

Tout d’abord, LADUREE! connu et reconnu pour ces célébres macarons,|afest depuis
guelques années déja au coté de SEPHORA pour groges produits pour le bain. Seuls les
initiés ont eu connaissance de ce lancement. Magt maintenant depuis début 2012 que
LADUREED peut se vanter de proposer une gamme de maquiiagehauteur de son
expérience dans le haut de gamme. Pour la conoegttia fabrication, ils se sont entourés de
la société Albion qui collabore déja avec la mar@EJL & JOE pour leur gamme de
produits cosmétiques.ll est vrai que LADURE&epuis Février 2012 propose au Japon une
gamme qui promet un grand succes appelée « LeseiMenses » (Figure 61). Au cceur des
boutiques japonaises LADUREE les différents blushs, fonds de teint et rougdsevaes
attirent. Plus que de simples contenants, LADURKEopose un maquillage dans des écrins.
Sous forme d’ceuf ce qui peut faire étrangementgremsx (Eufs Fabergé mais aussi ornés de
cameées, ces produits se veulent raffinés et dortnantblush une touche de poésie. Ces clins
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d’ceil ne sont pas le fruit du hasard mais bienmaeiére élégante d’associerles cosmétiques
a I'histoire.

Figure 61 : Les « Merveilleuses » de LADURER.39)

LADUREEL], en empruntant, les codes du luxe a su faire dgameme de maquillage une
collection d’objets « précieux ». Bientdt présent Europe, cette maison francaise semble
savoir manier avec dextérité la communication ehsketing atout primordial pour réussir
dans le milieu du luxe.

La maison LADUREEI n’est pas la seule a avoir tenter I'expériencesque tres récemment
bien qu’appartement a un secteur trés éloigné e, IEUJIFILMJa lancé a son tour une
gamme de cosmétique Astdlift renfermant du collagene et de l'astaxanthine. Rena
Thierry, président de FUJIFILM France revendique la Iégitimité de leur entrepdass le
domaine des cosmétiques (37) « La pellicule phstc@mposée de collagéne, qui résiste au
temps grace a des anti-oxydants ». lls ont poueatibjde devenir leader sur le marché
francais et européen.

Bien que cela semble chose facile, s’attaquerra@u$trie cosmétiqgue nécessite une bonne
maitrise de toutes les ficelles du secteur.

Ce secteur peut promettre de nouvelles perspectigedéveloppement. Comme nous I'a
montré LADUREEHE], il faut proposer un travail a la hauteur de €ate des consommateurs
selon certaines regles dictées par ce secteur.cBepule cosmétiques sont sur le marche,
reste a chaque fabricant d’apporter le plus qubermettre a sa gamme d’étre appréciée par
les consommateurs.

VI.4.CONCLUSION

Face a cette nouvelle tendance des cosmétiquexeledesactifs précieux s’invitent dans les
cremes.Le caviar, le champagne, 'or et les pigorésieuses sont les nouveaux composants
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anti-age. lls ne sont pas le fruit du hasard maes l'un travail d’élaboration. Chacun
ingrédient a été choisi pour l'univers qu'’il véhiaiti plus que pour le pouvoir anti-age qu'il
renferme. Dans les cosmétiques haut de gammeaiuge recherche d'efficacité mais pas
seulement. La notion de plaisir est trés présemten@ive majoritairement les achats.
Contrairement a la haute couture, a la joaillene |l® bagagerie, les consommatrices de
cosmeétiques ne les achétent pas dans un but detent&’est un secret qu’elles partagent
avec leur salle de bain et leur compte en banque.

Lors d’'un achat de cosmétiques de luxe, I'effieagitime sur la communication faite autour
du produit mais linverse est également possibleadqhe consommateur a sa propre
démarche.

Suite a la rencontre d’'une consommatrice de cogoedi de luxe japonais, il va étre plus
facile de cerner la démarche d’'une cliente qui eecthe I'efficacité, la qualité et ne préte pas
attention au packaging et au contenant.

Florence V. est une fervente consommatrice desuisat® luxe de chez MENARD depuis
guelques années maintenant. Avant, lorsque Floracicetait des cremes, elle ne faisait pas
attention a la marque mais plutét a la qualitéedtitacité du produit pour apporter ce qu'’il y
a de mieux a sa peau. C'est suite a différentslesti échanges sur des blogs de beauté que
Florence s’est intéressé a cette marque de lwangge MENARD® avec la méthode du
Layering autrement appelée le Millefeuille, ritymbvenant d’Asie qui consiste a faire un
soin du visage selon des étapes bien définies. iéaliser cette méthode dans les meilleures
conditions, certaines spécialistes recommandaiemiatl.

Ménard est une marque qui intégre dans ses prockerche et savoir-faire asiatique. La
creme la plus chére vendue par MENARD® est le saithent] qui est une creme élaborée
a partir de cellules souches. Elle est a 840 ela®s50 mL avec un contenant hors du
commun. Comme dans beaucoup de gammes, il exigéeedies gammes pour les peaux
plus jeunes jusqu’aux peaux plus matures. Floranckoisi elle une creme anti-age haut de
gamme pour le confort gu’elle apporte a la peawsraassi |'efficacité.

Au dela de ce que cette consommatrice cherchaibraihe c’est-a-dire I'efficacité, une
notion de plaisir s’est ajoutée a sa démarche. Madlg packaging raffiné que propose la
marque, c’est bien le contenu qu’elle recherchésTécemment, « pour se faire plaisir »,
Florence s’est offert une creme encore plus hawaeme de chez MENARD®. Satisfaite
des autres soins, elle attend encore plus de celle-

Contre toute attente, bien qu’on recherche en meneu une performance, les soins
premium font appel a nos sens et proposent un miotkegplaisir. Le parfum et la texture sont
travaillés avec soin pour convenir a toutes lesupe®u fait des stratégies marketing et
communication propres au monde de luxe, malgrémégance que I'on peut avoir de ce
secteur comme I'a eu Florence, nous pouvons étleitséparce que les marques nous
promettent.

Les marques de luxe proposent des soins prestigieex des promesses d’efficacité. Malgré
leur colt, avec les recherches et leurs investissenles marques savent apporter ce que la
clientéle recherche. Ceci reste a nuancer puisegiedins proposés par les spécialistes de la
cosmétique et ceux proposeés par les marques reesroumme DIORet CHANEL ne
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répondent pas a la méme demande de clientele.deagui est de Florence, sa confiance va
aux spécialistes du secteur de cosmétiques.

A linverse, certains consommateurs sont attiréstiqudierement par le packaging, la
communication et le marketing réalisés autour do.dee monde de luxe est avant tout un
secteur ou le paraitre est un moteur. Pour cedanbisons de luxe font appel a des références
végeétales ou minérales du domaine du prestige.ak&aic met d’exception ; le champagne,
boisson prestigieuse ; le diamant, pierre précieasedela de ce qu’ils représentent,ces
ingrédientssont tres riches au niveau scientifif@nme certaines conseilleres des grands
magasins ont pu nous lI'expliquer, certaines clenieulent la nouveauté et ce qu’il y a de
plus cher puisque pour elles cela signifie quégt du cosmétique le plus performant, celui
gu’il faut avaoir.

Cependant ces actifs haut de gamme mis en avameganaisons de luxe ne sont sGrement
pas les plus puissants au niveau anti-age maipllssvendeurs.C’est en association avec
d’autres actifs moins luxueux que les fabricantgppsent des soins élaborés pour répondre a
une clientéle exigeante. Comme nous I'avons vudat&mment le caviar est riche en oméga 3
pourréparer la peau comme le saumon par exempldéerSent, le saumon n’apporte pas le
méme coOté plaisir que le caviar peut apporter. &gds si précieux sont en tres faibles
concentrations. Pour ce qui est de la creme Ca¥idPRAIRIEO bien gu’explicitement mis
en avant, on se rend compte que le caviar faitepdets derniers composants de la formule et
est donc en tres faible quantité (Annexe 6).En aaictiéchiffrer les formules, on s’apercoit
gue les cosmétiquesde luxe sont actifs surtoutgsapropriétés d’autres composants moins
glamours alors qu'au niveau de la communicationutiés actifs sont mis en avant.
Finalement, 0,001% d’actifs rares restent toujaurpourcentage d’actifs rares bon a prendre
pour la peau, car méme a ces concentrations paairceproduits des effets sont notés! Reste
a savoir la véritable concentration de ces actifscipux qui reste souvent le secret de
fabrication des maisons de luxe.

Que l'on soit consommateur de luxe ou non, ces eaux cosmétiques hauts de couture
attirent, intriguent. Les écrins, les flaconnagescigux, travaillés sont la premiere approche
gue le client a avec le produit. Dans le luxe,datenant est aussi important que le contenu
puisqu’avant I'achat il y a une période de sédunctjai est mise en place.Depuis I'origine des
cosmetiques, on a pu remarquer qu’une attentioticpbgére était apportée au flacon aussi
bien pour les cosmétiques mais particulierement pesiparfums. Une jeune femme de 25
ans, non consommatrice de luxe, nous confie queduiéls s'agissentde cremes hors budget
pour elle actuellement, ce qui pourrait lui doneavie de les acheter serait un flacon bien
travaillé indissociable de la notion de luxe polle enais aussi une spécificité technique. Ce
souci du détail apporté dans I'ensemble du sedeuuxe est primordial. Il est quand méme
aussi intéressant de noter que pour cette jeursboanatrice que la creme soit d’'une marque
reconnue est un critére important pour I'achat d’'areme de luxe. Ceci montre bien que les
marques rassurent comme DIORU CHANELL puisque ce sont des marques ancrées dans
le monde du luxe. Cela ne veut cependant pas fawc&ire qu’il s'agit d'un critéere de
performance technique au niveau cosmétique poumeggues qui se sont diversifiés au sein
de ce secteur tres porteur. Pour les consommabalnisués au secteur de la beauté, ces
marques ne sont pas crédibles, le véritable ateute$ soins est l'univers que la marque
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transporte. Pour lutter contre les lacunes quenkasjues peuvent avoir au niveau cosmétique,
elles savent s’entourer de professionnels, dechkers.

Il est aussi intéressant de noter que dans nob@rentourage, toutes générations et tous
horizons confondus, I'envie est bien présente. tGgu’interviennent les limites de secteur
du luxe puisqu’en proposant des soins premiumplasons de luxe ciblent une clientéle
privilégiée.Une des crémes les plus cheres du mastida Creme platine rare de LA
PRAIRIEL chiffrant autour de 850 euros ce qui revient a0D7€uros/L. Ces chiffres peuvent
étre étourdissants mais a l'inverse de la modguaesse reste une tendance dans I'air du
temps. La beauté a le budget que I'on peut et kpreveut bien lui consacrer. Le secteur du
luxe tend & se démocratiser, ce qui permet d’albande clientele plus large. En empruntant
les codes du luxe, ESTHETIC CENTER, franchise banctmé a réussi a proposer des soins
luxe a prix raisonnable. Les soins Caviar & Diam&t & Champagne et tres récemment
Soie & Rubis permettent a cette franchise d’attieiret de convaincre une clientéle haut de
gamme.

Bien que les marques n’aient pas toutes légitidédés le secteur de la beauté au vu de
certaines formulations, leurs soins trouvent premeaigré des prix excessifs car ils vendent
en méme temps l'histoire de la marque, leur expédedans le monde du luxe et surtout du
réve.Que ce soit a I'origine pour sa promesse idadffté ou pour la marque ou encore pour le
packaging et l'univers qu’il propose, le cosmétigie luxe est élaboré pour donner a la
consommatrice un moment unique.ll s’agit d’'un motrvilégié ou il est bon de penser a
soi.Lors d'une interview, Fabien Petitcolin resparie des collections Beauté au
PRINTEMPS donne une explication au fait que lese®ie premium augmentent « le soin
premium booste la peau en méme temps que I'égask(1
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VII.LES COSMETIQUES ET LE LUXE A L'OFFICINE

L’officine est avant toutechose un lieu de sant@éaouis sommes a I'écoute des patients. La ou
le médecin n’a pas forcément le temps, le pharmaest la. Nous sommes ici pour soigner,
pour informer, pour accompagner les patients etr pmmnseiller. Au-dela de [lactivité
meédicale du pharmacien, il existe unefacette ingpoet de ce métier qu’est le conseil. La
vraievaleur ajoutée au travail de pharmacien esbaoseilet I'écoute qu'il apporte. Lors de la
délivrance d’une ordonnance, lors d’'une demandetapée de médicaments, le pharmacien
est la pour informer, pour soigner au mieux les xnau patient et répondre a ses
interrogations. Pour étre performant, les formatioégulieres sont indispensables. Pour la
partie parapharmacie de l'officine, le conseillerdit d’étre tout aussi performant.Face a ce
secteur en évolution, l'officine en mutation déygle entre autre la partie parapharmacie. Le
conseil beauté a pris une place importante. Poamdmeip, la pharmacie est un lieu médical,
triste et ces personnes n'y viennent pas pourdesipl Comme le confie une jeune femme,
« Ce n’est pas un endroit ou jaimerais flaner rendre mon temps dans les rayons »(140).
Bien qu’elle ne soit pas un cas isolé, les megwlithangent. Le pharmacien et les produits
proposés y contribuent.Les marques que I'on retraaiv pharmacie ou parapharmacie font
preuve d’inventivité pour proposer aux femmes demss plaisirs. Bien que longtemps
oubliées, les gammes bien-étre et plaisir trouaémsi timidement leurs places au sein des
différents produits.

Le maquillage ne représente qu’une petite partettesr beauté de la pharmacie. Il en est
autrementpour les soins corps et visage qui seedbile répondre aux nombreuses demandes
des consommatrices. Selon Caroline C., « dans sprit @t celui d’autres filles, les soins
beauté proposés en pharmacie sont destinés a dempes ayant des soucis de peau ou des
problemes de tolérance. »(140). Autantd’idées rgcoentre lesquelles le pharmacien essaie
de lutter. La pharmacie propose des soins derngatples destinés a des peaux sensibles ou a
probléemes mais pas seulement. L'offre de soinagjél pour proposer d’autres gammes de
soins qui peuvent étre des achats plaisir.Le lukeiie a la pharmacie avec des soins
exceptionnels a des prix plus raisonnables qu’efuperie.

Le Luxe est une notion habituellement associéa didtribution sélective qui regroupe de
grandes marquesprestigieuses comme CHANHRIORL] permettant entre autres d’élaborer
des produits cosmeétiques tres haut gamme. Cepenldaxistribution sélective voit ses
nouveaux produits anti-age chuter de 35% en cumybnvier a aolt 2009 selon la société
d’analyse NPD group, tandis que dans le circuitplegmacies incluant la parapharmacie, la
crise se fait moins ressentir par une baisse dee@%aleur sur I'anti-age selon IMS. Un
nouveau marché semble se présenter.

Certaines marques haut de gamme cherchent a stitapkn pharmacie. Fin 2009, le célebre
epicier de luxe FAUCHONS’est associé au distributeur spécialisé Famadam groposer
des infusions aux vertus médicales en pharmaceerable, ils ont élaborés des produits avec
la volonté de se positionner sur le marché des Eomgnts alimentaires. lls ont trouvé en
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officine une caution scientifique nécessaire a FAIGBIL pour apporter de la crédibilité a
ces produits. Ainsi cette grande maison développe nouvelle activité avec la volonté de
s’attaquer a un secteur qui incarne l'efficacitéen est de méme pour les soins anti-age
comme l'explique Farida Daoud Almadowar, vice-piésie de LIERACI« La pharmacie
incarne l'efficacité tout en étant moins chére qujgarfumerie. ». Elle ajoute que «Le
premium y ajoute la dimension de plaisir, si biere da cliente a I'impression de payer le
juste prix, que ce soit sur la texture, le packggltefficacité ou le conseil. »(141). Le prix
psychologique maximum en pharmacie est aux envidmd00 euros alors que les prix
pratiqués dans les instituts et parfumeries débatd®0 euros. En officine, les prix des soins
ne peuvent pas et ne doivent pas subir les déguessubissent certains soins de grandes
marques en parfumerie. La pharmacie incarne lamasussi bien pour le patient que pour le
client.

Le marché des soins anti-age en officine évolus. harques participant a cette dynamique

sont LIERAC, DARPHINO, NUXEL et CAUDALIEO. Elles représentent avec les soins

gu’elles proposent le segment luxe de l'officines@uatre marques représentent le quart du
marché de I'anti-age en volume soit 4,1 millionsrdtés vendues au total et le tiers en valeur
soit 121 millions d’euros en 2009 (141). Ce sectstiren perpétuelle évolution.

CAUDALIE a fait une entrée remarquée dans le haugamme avec sa creme Premier Cru
intégrant les 3 brevets de la marque (le Resvérédryiniférine et les polyphénols de raisin)
ainsi que des actifs naturels les plus performgagr lutter contre tous les signes du
vieillissement (Figure 62). Elu produit d’excellende la beauté Marie-Claire 2010, cet anti-
age absolu arborant un packaging doré s’integraipement dans le segment premium de la
pharmacie. Ce soin est vendu dans les pharmacpsabharmacies au prix public conseillé
de 89 euros. Le premier cru est le soin qui a mednNCAUDALIEC] d’aborder le haut de
gamme. Il s’agit d'un concentré d’efficacité quigreupe les 3 brevets a l'origine de la
notoriété de la gamme. Avec ce soin, CAUDALIE/a pouvoir satisfaire les clientes déja
fideles et les nouveaux consommateurs a la rechelehuxe et de plaisir. Les réactions ne se
sont pas fait attendre puisque cette creme commaitéritable succes. Le prix reste un des
facteurs qui peut ralentir certaines consommatri@ependant, cet anti-age global a su se
faire une place sur le marché. Le défaut de cetiene est peut-étre sa texture riche qui
convient plus aux peaux seches et aux peaux deegal

Premier Cru. L’anti-age absolu.

Figure 62 :Premier Cru La Créme de Caudalie(142)
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Suite a ce succes, CAUDALIE décline la creme Premier Cru avec une creme tmteci
pour les yeux. Ce soin arbore un packaging toutiaaffiné que le premier en flacon pompe
mais cette fois-ci en 15 mL. Il contient lui aukes 3 brevets mais est adapté pour le contour
des yeux. En 2011, il recoit le prix de lI'innovatiaux Grands Prix Avantages de la Beauté
décerné par les consommateurs. Ce qui a séduii ebgtinue a les séduire sont les formules
avec un maximum d’actifs naturels. A l'origine derharque, Mathilde et Bertrand Thomas
ont été les premiers a croire aux pouvoirs du maiBn ayant breveté le résultat de leurs
recherches avec le professeur Vercauteren, CAUDALfEUt se lancer de fagon sereine a la
conquéte du secteur des soins premium.

CAUDALIEO n’est pas le seul sur le marché de I'anti-age. ahppen 1988, la marque
LIERACO est pionniere dans ce secteur grace a la gammet@iar]. Tres récemment, ils
ont sorti une nouvelle gamme Exclusive quelquessmapres le Premier Cru CAUDALIE
Une communication massive a été mise en place @da publicité dans la presse et des
campagnes d'affichageavec comme slogan « Je m'effiexe de ne pas faire mon age avec
Exclusive Premium. ». Avec cette communication, adist placé leur nouvelle gamme
directement au centre des soins premiums. La gaanbwge une ligne chic et sobre avec un
contenantraffiné aux teintes noires et dorées(EidiB). La présence du noir est la pour
rappeler les actifs de la creme Premium qui sordwgres les fleurs noires dont les orchidées
noires, les roses et le pavot associées a ded'dwidluronique pur et le B-relaxor Complex.

Figure 63 : La Créme Premium Exclusive de LIERAQ43)

La formulation et le packaging choisi donnent uractere luxueux et précieux au soin. La
présence de l'orchidée rappelle le soin anti-agehliz Guerlain, I'Orchidée Impériale. I
s’agit bien de soins haut de gamme vendus en ple@ratparapharmacie. La creme de jour
Premium est vendu au prix conseillé de 99 euross@sL. Il s’agit du prix maximum
psychologique appliqgué en pharmacie et paraphaem#dait partie de la fourchette haute
des soins anti-age pour le visage, ce qui va @&nedtable frein au succeés de ce soin. Sur un
échantillon de consommatrice, les points faiblesrguiennent le plus souvent sont le prix
élevé et les effets antirides promis peu visibleggCgamme est destinée a des peaux matures,
séches, dévitalisées. LIERACa élaboré une stratégie marketing pour réponthalamande
d’une clientéle exigeante mais cependant la répdaseconsommateurs a cette gamme a été
mitigée. Le risque de cette communication de masste 'impact que cela a sur le
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consommateur. lls sont en permanence sollicitéeeennent meéfiants face a un marketing
trop imposant. Le produit ne doit pas décevoirlle ne doit pas seulement étre synonyme
de qualité mais il doit étre aussi celui d’efficaciLIERACO est une des marques qui a su
fidéliser sa clientéle pendant ces années avefodasiles précises et de qualité. La est tout
'enjeu de la marque. Il faut continuer a séduge tonsommatrices avec des soins efficaces
et attirer une nouvelle clientéle avec une gamag e gamme.

CAUDALIEO et LIERAC sont en concurrence direct sur les soins antifiigenium.
Comme I'a relevé une des consommatrices la présnparabenes dans les soins LIERAC
est un point faible pour la marquealors que CAUDRALIdepuis son origine insiste sur une
formule avec 0 % parabénes, phénoxyéthanol, sodaureth sulfate, phtalates, huiles
minérales... A l'officine, on vient chercher ce quyl a de mieux pour la peau, cela
commence souvent par un soin qui est le plus nagtossible. CAUDALIE] aurait alors une
longueur d’avance. Face a des soins de luxe, tilestas des consommatrices ne sont peut-étre
pas les mémes que pour I'ensemble des autres soins.

Concernant la marque NUXBbien que trés implanté au niveau de l'anti-age,abit plus
d’'une marque glamour que véritablement de luxeragriment a ce que son nom peut faire
penser. NUXEI propose plusieurs lignes pour répondre selondes a toutes les demandes
des consommateurs mais pas de véritables soinsymnetie luxe. Son soin anti-age global est
la creme Nuxuriandgéaux 6 brevets. Ce soin redensifiant a la formuéeige avec plusieurs
actifs (graines d'Araucaria, cellules végétaleBakau, racine de Maca, rose de Jéricho, reine
des prés) est un soin qui reste abordable a 40 deso50 ml. Nuxe est une marque qui
propose des soins plaisir allant jusqu’a donnerbdss-sellers comme I'huile prodigieuse qui
a fété ces 20 ans en 2011. Il s’agit d'une gamraesiplqui ne triche pas et ne cherche pas un
statut haut de gamme.

Dans un autre registre, a ces trois marques s&jDARPHINla marque « Sciences et
Nature » haut de gamme a l'officine. Kinésithérapeat cosmétologue de profession, Pierre
DARPHINL ouvra son premier institut en 1958. DARPHINait maintenant parti du groupe
Estée Lauder. Il s’agit d'une marque qui manie apeécision les plantes et les huiles
essentielles. L'ensemble de la gamme est tres tanper ce qui permet a chaque
consommatrice de trouver son bonheur. Le prix deslsoins est supérieur a LIERBCet
CAUDALIE, et peut aller jusqu'a 200 euros pour ce qui asstimulskiri] plus sérum ce
qui est relativement cher en pharmacie et parapgm@enle packaging de I'ensemble des
soins est realisé avec le méme ton, chic et sébéétimage de la marque.ll s’agit d’'une
marque emblématique. Contrairement aux marqueggeétes, DARPHIN ne réalise pas
de grandes campagnes de publicité. lls jouent qodigrement avec la notoriété acquise
durant ces années. Les lieux détenant ces soidsigent d’avoir un personnel performant
pour conseiller au mieux les produits. Des inditabnt mis en place pour fidéliser la
clientéle. Il est important de retranscrire I'imatdge cette marque dont les maitres mots sont
nature et qualité.
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Depuis quelques années, le haut de gamme a trauplace dans les rayons des pharmacies
et parapharmacies. Toujours plus performant, umentan particuliere est apportée au
flaconnage et a la communication faite autour o@sss

Régulierement de nouvelles marques de cosmétigeekent intégrer le circuit des soins
premiums. Certaines marques comme FILORGge sont faites une place dans le secteur de
'anti-age. Cependant ce phénoméne se doit d’éagriser. Comme le dit Farida Daoud
Almadowar de LIERACI « Il y a un risque d’opportunisme et d’inflatioedprix alors que

ce circuit repose sur le respect de la blouse hkng135). La présence de soins haut de
gamme, premium dynamise I'espace parapharmacie ilmess$ indispensable de continuer a
proposer des soins efficaces au juste prix cegjueecas jusqu’a maintenant.

Dans le secteur du luxe a l'officine, il reste unarge de progression. Alors que les soins
premium visage ont pris leur envol en pharmacientjeat-il du maquillage ?Il ne représente
gue 4% du secteur de la beauté de la pharmaaigit pour la grande majorité de produits
pour le teint. La clé de cette future évolutioraiesans doute un changement de packaging et
une meilleure communication puisqu’il s’agit du mpier reproche des consommateurs. Des
marques comme INNOXA, TLECLERCOI proposentcependant déja des rouges a lévres
avec deux collections saisonniéres avec éditiomitdes comme les grandes marques de
parfumeries mais celaest ignoré par les consommsatélne amorce dans ce secteur du
magquillage a l'officine a été réalisée, il ne rgsiies qu'aux marques de continuer a proposer
de nouveaux produits. Avec une nouvelle stratégieammunication, le consommateur va
étre d’autant plus informe.
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CONCLUSION

Depuis toujours, leluxe fait réver. Il s’agit d’'unetion tres difficile a définir. En faisant appel
a nos sens, sa définition est subjective puisq@aewh apprivoise ce monde fastueux a sa
maniere. Que le luxe soit associé au superflugxcés ou alors a la rareté, au prestige et
al’élégance, le luxe fait partie de I'histoire desmmes. De la Préhistoire a aujourd’hui, le
luxe a évolué au gré des civilisations. D’'un awdéé, le luxe est devenu aussi un secteur
economique.Malgré un contexte difficile, il s’agiun des secteurs qui a résisté et qui s’est
surtout amélioré. Avec 23% du chiffre d’affaireaiotiu luxe en 2011, le secteur de la beauté
va représenter un secteur prometteur.De nouvellasoms souhaitent se diversifier en
exploitant la branche des cosmétiques commela mdi#dUREEL] spécialiste dans un
autre domaine qui a souhaité parier sur une ganameadjuillage. Le secteur des cosmeétiques
et parfums présente de nouvelles perspectives. Damdranche ou on ne I'attendait pas, le
luxe va s’inviter en pharmacie et parapharmaciguieza bouleverser les mentalités.

En faisant appel au luxe, on s’attend a des predwts du commun. Pour répondre a cette
demande grandissante et variée, les fabricantsoseerd de rivaliser de recherches et
d’originalité. En m’intéressant a ces cosmétiquesude, il était surtout important de savoir
ce qu'il en était réellement de leurs efficacités.

Efficacité ou plaisir ?

Je serais tenter de dire les deux, apres tout, loEsd’étre incompatible ! Il est indéniable
gue ces cosmeétiques sont le fruit d’'un travail,nd&change entre professionnels. Suite a
'analyse de quelques cosmétiques, les actifs etrpsécieux comme le caviar, le champagne
et I'or possedent de véritables propriétés anti-&gars actions ne sont pas révolutionnaires,
d’autres actifs peuvent I'étre tout autant, voireddage mais ce n'est pas pour leurs seules
propriétés qu’'ils ont été choisis. Ces éléments sgnonymes de rareté, de luxe, de faste.
Pour ce qui est des soins premiums de LA PRAIR&®&mMme la créme Caviar, la formule est
élaborée autour de cet actif. Le fait d’étresp&timldans ce domaine leur permet de proposer
des soins performants a la hauteur. Pour ce quiessimaisons de luxe qui se diversifient, ils
doivent faire d’autant plus leurs preuves. En psamb des cremes « précieuses », ils
cherchent a interpeller le consommateur avec dedufis hors du commun rattachés au
monde du luxe avec des promesses qui se doivetre dénues.Ainsi, I'évocation de ces
composants luxueux induit des émotions chez learansateur qui sont dans la plupart des
cas le plaisir.

Dans certains soins, I'actif mis en évidence sup#&ekaging peutse retrouver en petite
concentration. Pour déjouer les stratégies du riagkele ce secteur, il est possible de
déchiffrer les compositions pour s’offrir ce soim @leine connaissance de leur réelle
concentration. A cela s'ajoutent tous les codetusa. Il est vrai que la communication et le
marketingcontribue pleinement a fairede ce seatewu’il est. Autour de la creme, différents
artifices s’ajoutent a l'univers que le soin propafja. Des contenants prestigieux par la
couleur, la forme, la qualité et des packagindsaats et travaillés a I'image du luxe,
ajoutent a cet univers une partie de réve.
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Au vu des prix, les maisons de luxe se doivent pgser des soins a la hauteur en tout
point.

Que recherche t-on ?

Chaque consommateur a sa propre démarche. Cepeddasice secteur qui ne laisse rien au
hasard, l'univers proposéfait appel aux émotiongoEabien malgré nous. Pour reprendre
'exemple de Florence qui recherchait avant toefficacité, elle n’a pu passer a cété d'un
sentiment de plaisir. Le parfum, la texture rieast’négligé par les fabricants avec un objectif
qui est celui de satisfaire le maximum de consoraorat

Les soins de luxe vont au dela des soins classidi@sme I'a trés justement interprété,
Maureen Chiquet, actuelle présidente CHANELaux Etats-Unis. «Plus qu'une
représentation a travers un objet, le vrai luxeuest expérience. C’est une émotion, quelque
chose qui n'a pas de sens logique, qui se ressant ae se définir. ». Les artifices vont
apporter une magie au soin et c’est par ce bidismqunivers propre a chaque produit va étre
propose.

Ce luxe n’est pas ostentatoire puisque le cosmgtitest pas acheté dans le but de le montrer
comme peut I'étre une robe de haute couture. Sewohsommateur partage ce moment
« unigue » comme certains spécialistes peuveewviendiquer.

Malgré un colt qui peut s’avérer parfois trés éldgé cosmétiques de luxe apportent une
particularité qui doit satisfaire les consommasick est pourtant important de se méfier de
dérives ou la qualité se confond avec I'excessiueeut ternir 'image du luxe.

LA PRAIRIEO et GUERLAINO vont,quand a eux,apporter encore plus en propdsants

a leurs soins dans des spas au cceur des plusti@aiscdu monde. Il s’agit du service qui va
au dela de la simple application de soin. C’essiateda que I'on attend du luxe.

Le secteur de la pharmacie et de la parapharmatiene branche qui a de I'avenir dans le
monde des cosmétiques de luxe. CAUDALIEt LIERACO nous ont proposé une amorce
avec respectivement le Premier Cru et laPremiumluBixe trées bien recus par les

consommatrices. Avec la raison et l'efficacité gaarne la pharmacie, les nouveaux soins
haut de gamme vont apporter une nouvelle dimereiosecteur de la beauté. Au moment ou
beaucoup de marques ou de grands noms se divet;sifess dérives se font sentir ce qui rend
le marché du cosmétique de luxe flou. C’est pourtppharmacie semble étre une solution
trouvée par certains pour donner de la crédikalibé nouveaux produits haut de gamme.

Les cosmeétiques de luxe sont des soins qui sallemtl'@fficacité au plaisir. Cependant pour
étre pleinement satisfait de ces produits hautamhenge reste a savoir ce que I'on recherche
véritablement.

« Le soin Premium booste I'égo en méme temps queala » Fabien Petitcolin (125)
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ANNEXE 1

Photographie de la composition de la creme Rose 8w Dior Prestige de DIOR]
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ANNEXE 2

Photographie de la composition de I'Elixir Sisleyale Sisley]
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ANNEXE 3
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Plaquette concernant le soin Abeille Royale de GUHRIN O
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ANNEXE 4

Plaquette concernant le soin Orchidée Impériale dGUERLAIN O
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ANNEXE 5

Tableau regroupant différents avis de consommateurde la Creme de la Mefl
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ANNEXE 6

Photographie de la composition de la Créme CaviaralLA PRAIRIE O
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Pour le luxe, 2012 est une année importante avethiffie d’affaire mondial dépassant la
barre des 200 milliards d’euros. Il s’agit d’unteer qui a su évoluer au fil du temps selon les
époques et les civilisations.

Pour ce qui est du secteur de la beauté, il sigisecteur du luxe le mieux représenté en
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