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Si libre et créative quelle soit, la parfumerie

eaudemoiselle
DE GIVENCHY

actuelle n'en répond pas moins a des codes oo oS
classiques bien établis... pour mieux nous mener

par le bout du nez.
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h! Qui ne sest pris a

réver a I'évocation des

parfums mythiques que

sont L'Heure Bleue ou

Mitsouko de Guerlain,

Ne 5 de Chanel, Joy de
Jean Patou, Diorissimo, Grey Flannel
de Geoffrey Beene, Bel Ami d’'Hermes
ou Bandit de Robert Piguet? Nous ne
sommes pas les seuls a fantasmer sur
leur aura et leur exceptionnelle longé-
vité. Le monde de la parfumerie lui-
méme reste en quéte du graal: créer
aujourd’hui les grands classiques de
demain. Dans les écoles, les éléves com-
mencent par apprendre la composition
de quelques chefs-d'ceuvre, comme
Arpege de Lanvin ou Opium d’Yves
Saint Laurent. Si un parfum marketing
ou plus immédiat doit coller a l'esprit
du moment, un classique entend faire
fi des tendances, affirmer son identité
et prendre parti, quitte a choquer. Hé-
las, sur le bon millier de créations qui
sortent chaque année, trés peu sont ap-
pelées a durer. Or, tout lancement reste
une aventure qui mobilise énormément
de fonds et d’énergie. 1l se vend 152.000
Slacons de parfum par jour en France,
sott plus de 1,6 bouteille chaque seconde,
peut-on lire sur le site Planetoscope *.
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Enorme? Méme pas. Cela correspond
a moins d’un achat par an et par habi-
tant. Du coup, pour limiter les risques,
les marques n'ont de cesse de remettre
en avant leurs classiques.

Capitaliser sur un nom

Au sein d’un marché surchargé et inter-
changeable, ot les linéaires ne pewvent
sagrandir éternellement, on voit beau-
coup de références disparaitre, déclare
Nicolas Olezyk, expert marketing du
parfum. Certaines marques ont donc
choisi de jouer la carte saisonniere.
Lété se profile avec sa moisson de jus
frais ou fruités, sport ou fun. Quand
il ne sagit pas de I'éniéme déclinaison
d’un nom au succes déja bien assis: Bel
Ami Vétiver d’'Hermes, Tendre ou Hyp-
notique Poison de Dior, Black Opium,
Coco Mademoiselle de Chanel, Miracle
Forever de Lancome... Cest ce quon
appelle des flankers, du nom des ailiers
au foot américain. On décline un hit
de la parfumerie en de multiples noms
autour d’un ingrédient commun. Les
marques le font beaucoup, mais ce nest
pas forcément voué au succes, nuance
Nicolas Olezyk. On capitalise sur un
nom, mais on crée une nowoveauté qui
séduit une cible élargie. A cela sajoute la
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difficulté de déposer un nom, puisque
tout a déja été imaginé ou presque.
Les flankers offrent une solution pra-
tique pour se protéger et tabler sur un
nom déposé.

Reconstituer un patrimoine
Au-dela des marques classiques,
on note un véritable intérét pour la
tradition, par exemple dans la par-
Jfumerie de niche avec la relance de
marques disparues, poursuit-il. Lu-
bin, Volnay, Le Galion ou Patou, qui
na jamais vraiment arrété, mais ses
anciens parfums avaient disparu.
A Uinverse, le phénoméne déteint sur
les marques célebres qui lancent des
collections exclusives et réintégrent
a lewr catalogue des jus disparus. A
I'identique? Voire... La formule a
souvent évolué pour des raisons lé-
gales (ingrédients interdits ou introu-
vables) et pour plaire au public. Le
succes passe par une modernisation
du concept: si le flacon est ancien, le
Jus doit étre moderne, et vice versa.

Commercialiser mon parfum? Fe
vous Uinterdis!, s'était écriée Audrey
Hepburn lorsquHubert de Given-
chy en exprima le désir. Ainsi est
né LUlnterdit. Givenchy a relancé
quelques jus mythiques au sein d’'une
collection dont les flacons affichent le
méme habillage chic et sobre. Ques-
tion desprit et de cohérence, mais
pas uniquement. Cest aussi une
question de cott. On relance un jus
sophistiqué dans un flacon sobris-
stme pour montrer que lon accorde
plus d’tmportance au contenu quau
contenant, explique Nicolas Olezyk.
Les flacons restent fidéles a des formes
tres codifiées, souvent rectangulaires,
alors quon peut tout fabriquer de nos
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Jours, y compris des flacons en verre

rond. Certains sont si emblématiques
qu’ils convoquent un imaginaire tres
riche. La Petite Robe Noire de Guer-
lain reprend Uhabillage de L'Heure
Bleue et de Mitsouko, pourtant elle a
sa propre identité.

Faire date

Il est plus facile de relancer une
marque endormie que de créer un la-
bel from scratch, assure Nicolas Olc-
zyk. Parce quelle a déja une histoire:
un parfum doit faire réver et voyager.
Et cela n'est pas propre aux marques
de niche. Chez Chanel, on puise dans
la vie de Coco pour trowver Uinspira-
tion. Cest le cas du dernier Exclusif
en date, Misia, dont les notes pou-
drées de violette évoquent le charme
de Misia Sert, muse des artistes de
l'entre-deux-guerres et proche amie
de Gabrielle Chanel.

Si chics soient-ils, les parfums anciens
sont-ils encore portés? Le probleme
avec un_jus signature ou identitaire,
cest que le client doit faire Leffort de
sapproprier le parfum de sa mere
ou de sa grand-mére, explique Nico-
las Olezyk. Fe pense que les gens ont
envie de quelque chose qui leur soit
propre. Cest pourquoi la nowveauté
marchera toujours. Lestampille 2015
n'empéche pas certains grands noms
de la parfumerie de mettre en avant
sur leur packaging une date symbo-
lique: par exemple “maison fondée
en 19380 a Paris” (Le Galion). Pour les
marques a héritage, la mention d’'une
date rassure dans un marché sur-
chargé en nowveautés. Cette idée d’hé-
ritage permet d’injecter de l’humain,
un savoir-faire qui flatte le client.

*www.planetoscope.com affiche en temps
réel le compteur des ventes de parfums en
France.
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