Nous tenons tout d’abord à remercier Mr Bourienne pour ce travail qui a demandé un investissement considérable mais qui nous a permis de voir jusqu’où nous étions prêts à aller et surtout de vraiment  découvrir la difficulté du travail en équipe. Par ce rapport nous remercions aussi les personnes de l’Esg qui nous ont apporté leur aide de quelque manière que ce soit. Un grand merci à Monsieur Tencer pour nous avoir fait partager sa longue expérience au sein de la Maison S.T Dupont. Merci à toutes les personnes qui ont participé de près ou de loin à la réalisation de ce rapport ainsi qu’à la représentation qui lui est attachée.
Male market started again hurriedly for few years. Women’s coquetry seems to have made envious persons. Actually “mister” takes more and more care of him, makes body-building, uses perfume, looks after his face and his body. More and more young men return to elegance in order to seduce or for his own pleasure. Luxury male market represents an important sector as proves it for example Tom Ford’s next project of  breaking into the male market with a new exclusively male luxury brand. Nevertheless numerous actors which own quite legitimacy thanks to their old age on luxury male market are in trouble today : both Dunhill and S.T Dupont are victims of these difficulties. In this marketing report we analyse Dupont’s case. Today, S.T.Dupont proposes a complete luxury offer for men with large lines of accessories: lighters, pens, tanning, belts, cuff links, crowbars with tie, glasses, perfumes, and lines of clothes.

Over last years the market of lighters collapsed as the market of pens did because of medical reasons and cultural evolution for the second part. For the company ST DUPONT, the main issue is that it’s especially known for its lighters, which became mythical objects. For a majority of consumers this company is only connected to lighter, Dupont is synonymous of “lighter” even if it proposes other ranges of products. 
All the difficulty for the company remains in this damageable link established in consumer’s head . So, when Dupont try to diversify as it was the case in 1989 with ready to wear for example, it lacks legitimacy and consumer recognition. Furthermore, this lack of legitimacy is fed by the fact that since its creation the company didn’t set up a lot of “codes”, there is a lack of identity.

The brand did not know how to establish necessary codes so that consumers could understand this diversification. Because Dupont image is always connected to the lighter and because consumers do not understand this new diversification, it’s high time to put an end to this dramatic association.  The chosen strategy to give a new positive image to the company deals with this establishment of very conspicuous codes which will give more legitimacy to the brand. Another issue concerning St Dupont is that we don’t really know today if this brand is still synonymous of “luxury” as it was the case in the past, or if this brand makes part of  top of the range brands. The company must try to resolve this problem of identification and classification.By launching new hi-tech and “in” products the company goes on in the way of this dispersion. It hasn’t a very clear identity…products are too different from one line to other.The last point of our strategy will be a more efficient communication. We want to try an original strategy which was a success for other companies: establishing a voluntary “break”, putting into brackets for a while some of its activities like ready to wear for instance, in order to come back in few months with a very new image. For this we know that the best means will be to hire a good fashion designer to manage in this move and in order “to chock” people positively.
It’s the extension strategy that we chose for the company ST DUPONT, we want on one hand reassure its position on luxury segment. On the other hand, we want to spread our range of ready-to-wear clothing upward, we want that our range of ready-to-wear clothing positions on a luxury segment. We want to break the company ST DUPONT image, which it has today, by restoring her with some elegance, class, glamour, sensualism to worry a global brand on luxury market. 
Le marché masculin a repris en vitesse depuis quelques années. La coquetterie des femmes  semble avoir fait des envieux. Monsieur prend de plus en plus soin de lui, fait de la musculation, se parfume, soigne son visage et son corps. De plus en plus jeunes, les hommes reviennent à l’élégance et au soin que ce soit pour séduire, faire plaisir ou se faire plaisir. Le luxe séduit de plus en plus et de plus en plus tôt. Le marché du luxe masculin représente donc un secteur important comme en témoigne  par exemple le nouveau projet  à venir de Tom Ford de lancer une nouvelle marque de luxe exclusivement masculine.

Pourtant de nombreux acteurs, légitimes de part leur ancienneté sur le marché du luxe masculin connaissent d’importantes difficultés : Dunhill, ou encore  S.T Dupont. Marques de luxe, elles souffrent de leur diversification amoindrissant leur positionnement. C’est ce que nous allons voir dans ce rapport avec l’exemple de la Société ST. Dupont dont nous étudierons les environnements micro et macro économiques et pour laquelle nous mettrons sur pied une stratégie de résurrection en vue des difficultés qui l’affectent depuis une dizaine d’années.
Avec un nom tel que S.T.Dupont, les origines de la marque ne font aucun doute. La marque a une notoriété indiscutable sur tous les continents car elle reste fortement associée à un produit mythique des années 1960 : le briquet, “le Dupont” comme il était appelé à l’époque. S.T.Dupont détient toujours plus de 70 % du marché mondial du briquet de luxe. Néanmoins, le briquet n’est pas sa première vocation. Le fondateur, Simon Tissot-Dupont (de qui viennent les initiales S.T. de la marque) originaire de Savoie, avait créé une maison de maroquinerie de luxe à Paris, en 1872. Dans les années 1920, ses deux fils André et Lucien avaient imaginé de réaliser à la commande des “nécessaires de voyage” : des mallettes somptueuses, gainées de cuir rare, dans lesquelles étaient ménagés des compartiments, des tiroirs et des cachettes pour transporter les accessoires de toilette de l’époque ainsi que les bijoux et les objets précieux. André et Lucien Tissot-Dupont avaient engagé orfèvres, guillocheurs, cristalliers, gainiers, serruriers… En 1934, un spécialiste de la laque de Chine fut recruté. 
S.T.Dupont était fournisseur des cours royales et des grands de ce monde en tant que malletier, selon le terme de l’époque. L’évolution des transports en avion, imposant de “voyager léger” et la Seconde Guerre mondiale ralentirent sensiblement cette activité, en 1941, l’idée de fabriquer des briquets sauva l’entreprise. Ainsi le premier brevet de briquet à essence français fut déposé par S.T.Dupont en 1941
La société excella très vite dans divers domaines, tout d’abord dans la maroquinerie, puis vinrent l’orfèvrerie et la laque de Chine sur métal. Ces savoir-faire se sont perpétués et n’ont cessé d’évoluer, avec des techniques toujours plus élaborées. Parallèlement, la marque s’est diversifiée : elle lance sa première ligne d’ “instruments à écrire”, en 1973. Aujourd’hui, les stylos représentent environ 20 % du chiffre d’affaires. En 1977, renouant avec son activité d’origine, S.T.Dupont aborde la maroquinerie, qui ne cessera de se développer ensuite. Les montres signées S.T.Dupont apparaissent en 1981, puis les ceintures l’année suivante. L’entreprise est restée familiale pendant cent ans. Après avoir appartenu pendant quinze ans au groupe américain Gillette, S.T.Dupont a été acquise en 1987 par Dickson Poon, actionnaire majoritaire du Groupe Dickson Concept International Limited. D’abord intégrée à ce Groupe, la Société a été ensuite transférée dans le groupe d’activités privé de Monsieur Poon, qui comprend notamment les magasins Harvey Nichols à Londres. Depuis 1996, l’action S.T.Dupont est cotée sur le Second Marché d’Euronext Paris.
En 1989, une diversification importante voit le jour : le prêt-à-porter. Ce lancement marque le début d’une stratégie ambitieuse pour S.T.Dupont : devenir une marque globale de luxe pour l’homme. Au cours des années 1990, S.T.Dupont met en place une stratégie de créativité et de conquête. La marque perpétue ses savoir faire uniques, cette “exception technique” qui fait sa force ; parallèlement, elle s’inscrit dans la modernité avec un design épuré, qui joue la noblesse des matériaux et la perfection des volumes. En 1997, un accord de licence est signé pour la production de lunettes. Les modèles sont créés dans l’esprit de la marque, avec une fabrication de haute qualité. Une licence cigares de haut de gamme est signée en 1998. A suivi en 2001 une licence cigarettes qui permet d’accroître la visibilité de la marque tout en générant des ventes significatives. En 1998, S.T.Dupont lance son premier parfum, “Signature”, en deux versions (pour homme et pour femme), Un deuxième parfum, “Essence pure”, est lancé en 2002, toujours pour homme et femme.
Aujourd’hui, S.T.Dupont propose une offre de luxe complète pour l’homme qui va de l’ensemble des accessoires : briquets, stylos, maroquinerie, ceintures, boutons de manchettes, pinces à cravate, lunettes, parfums…à l’habillement, sport et ville. De son passé, S.T.Dupont puise la légitimité de ses ambitions : être une marque de luxe contemporain, ambassadeur de la qualité, de la créativité et de l’art de vivre à la française dans le monde.

I-)Forces et Faiblesses des 4 grands pôles de l’entreprise
1-) Forces et faiblesse du pôle production
a-) Organisation de la production

Les briquets et stylos ainsi que certains accessoires sont fabriqués en interne par l’unique unité de production du groupe localisée à Faverges en Haute Savoie créée par la famille Tissot Dupont dans les années 1920. L’une des grandes forces de S.T Dupont est la maîtrise de la production, avec ce site constamment modernisé. Depuis 2002, 2,4 millions d’euros ont ainsi été investis dans le site de Faverges dans le but :
- D’accroître la productivité via l’achat de nouveaux matériels (robots, machines laser) et la mise en place d’une nouvelle organisation en îlots autonomes 

- De développer ses capacités de production notamment dans le domaine des accessoires (boutons de manchettes, pinces à cravates, boucles de ceintures etc.)

- D’augmenter la réactivité de son outil de production afin de pouvoir répondre à la demande croissante de séries limitées.

S.T Dupont a procédé à l’extension de son parc de machines à commande numérique. Ces équipements améliorent la vitesse et la précision du travail, notamment pour l’usinage des décors d’orfèvrerie. Pourtant, rien ne remplace l’œil humain et la sûreté du geste. Les initiales de l’opérateur derrière l’entraîneur de molette de chaque briquet S.T Dupont en témoignent et ponctuent de raffinement ces créations au savoir faire unique. 2004-2005 a été une année de fort développement pour le site de production de Faverges. De nouvelles réponses techniques ont été mises au point pour répondre aux concepts initiés par la création et le marketing. Chaque année des investissements importants sont réalisés pour satisfaire à l’exigence de la qualité de la marque et à la mise en œuvre de sa créativité.

Pour les stylos, l’exercice 2002-2003 a vu la mise en place d’une nouvelle machine de tests d’écriture très innovante. Chaque personne ayant sa gestuelle d’écriture personnelle, les contrôles sont désormais totalement normalisés. Le confort d’écriture reste testé par des opérateurs expérimentés. Pour certaines fabrications, comme la maroquinerie et le prêt-à-porter, S.T Dupont fait appel à des partenaires. Les cahiers des charges et les procédures de vérification ont été  réétudiés de façon à assurer un contrôle qualité encore plus rigoureux. De nouvelles collaborations ont été conclues pour le prêt-à-porter afin de répondre aux nouvelles exigences de la marque sur ce marché.
Le travail du métal est l’un des premiers savoir-faire de la Maison. A l’exception des modèles en or massif, briquets et stylos sont fabriqués à partir d’un corps de laiton sur lequel on exécute un décor complexe de métal précieux (plaqué or, finition palladium ou platine) et parois de laque de Chine. Le métal est agrémenté de guilloches, des motifs taillés en creux qui permettent le jeu de la lumière. Pour la phase d’usinage du métal et pour certains décors, S.T Dupont utilise la technique UGV (Usinage à Grande Vitesse), qui offre des possibilités de finitions toujours plus complexes (« Taj Mahal »).De nouveaux investissements ont permis l’installation de deux machines de haute précision pour la réalisation des briquets et des boucles de ceintures. S.T Dupont a intégré l’utilisation du laser dans ses procédés de fabrication d’usinage et de décoration. Les études préliminaires et la programmation sont effectuées en interne par le département de R&D.
Une organisation en îlots autonomes de production a été initiée, visant à franchir un nouveau cap en termes de performances et de réactivité industrielle. La modernisation du système logistique a été lancée, avec la centralisation des stocks européens au centre industriel de Faverges et la livraison sous 48 heures de l’ensemble des points de vente de l’Union Européenne. S.T Dupont a fait de nouveaux choix de façonniers pour le prêt-à-porter de façon à améliorer la qualité des collections futures. Un projet important a été mis en œuvre dans ce domaine, notamment en vue de la suppression totale des émissions de COV (Composés Organiques Volatils) du site sur les trois prochaines années.
Depuis plus d’un siècle, qualité et habileté sont les valeurs fondamentales de la marque. Au cours de l’exercice écoulé, la société a notamment renforcé ses actions tant en amont, auprès de ses fournisseurs, qu’en interne au niveau de la production et auprès des consommateurs, par une assistance aux marchés encore plus active. Elle a ainsi renforcé ses équipes pour assurer une fabrication de très haute qualité de produits de plus en plus sophistiqués. En créant des produits pérennes, en améliorant sans cesse leur sécurité, en offrant un service après-vente compétent, la société a acquis et gardé la confiance de sa clientèle. S.T Dupont est consciente que la pérennité de la marque repose sur une démarche de développement se traduisant notamment par l’innovation, l’engagement envers la clientèle et la transmission de techniques artisanales. Dans ce sens les ateliers de production sont dotés  de moniteurs qui forment aux métiers spécifiques de la société. Le rôle de ces formateurs est de maintenir le niveau de qualité et de former les nouvelles recrues de la maison.
Les nouveaux produits et le renouvellement des gammes sont l’expression de la créativité et du dynamisme de l’entreprise. Ainsi, au cours de l’expertise 2004-2005, la D-J case, interprétation moderne de l’ancienne mallette de voyage S.T Dupont, équipée d’un matériel professionnel, a complété la gamme des produits destinés aux boutiques. Briquets et stylos ont également vu leurs gammes enrichies d’objets aux fonctions innovantes : D-Light dont le dispositif d’allumage est original et unique, et D.Link, premier stylo à bague centrale interchangeable. De même l’association avec la fondation James Bond pour la diffusion de séries limitées a donné lieu à la création d’objets alliant fabrication traditionnelle et fonctions inédites telles que le pointeur laser sur un stylo, options GMT sur les stylos, briquets et porte-clefs
b-) Approvisionnements
Pour ce qui concerne les approvisionnements dans le domaine du prêt-à-porter, des changements dans le partenariat avec les façonniers du groupe ont été opérés afin d’augmenter le niveau de qualité de la production notamment au niveau de la finition. La nouvelle division maroquinerie assure quant à elle la gestion des achats, de la fabrication et du contrôle qualité.
c-) Recherche et Développement

Les frais de Recherche et Développement recouvrent les dépenses de recherche scientifique, l’élaboration de nouveaux produits, la veille technologique et l’amélioration de procédés existant pour s’adapter à l’évolution voulue des produits.

Evolution des dépenses de R&D

	En millions d’Euros
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004

	R&D
	2,0
	2,2
	2,3
	2,1
	2,2

	Evolution (%)
	-
	+10,0
	+4,5
	-8,7
	+4,8

	R&D/CA (%)
	2,3
	2,4
	2,5
	2,4
	2,6


Forces et Faiblesses de la production

	Forces
	Faiblesses

	-Production centralisée
-Maîtrise parfaite du site de Production
-Site modernisé récemment

-Innovation constante

-Savoir faire incontestable des ouvriers

-Artisanat encore de mise 

-Collaboration avec des partenaires qualifiés

-Organisation en îlots autonomes de  

  production
	-Réactivité parfois tardive due à l’unicité du pôle de Production
- Manque de légitimité dans certains domaines

- Recours à des partenaires qui discréditent la marque notamment dans le domaines du prêt-à-porter.




2-) Forces et faiblesses du pôle Ressources humaines
a-) Hiérarchie
	Titre
	Nom

	Chairman
	Walter J. Wuest

	Vice Chairman
	Joseph Wan

	President
	William Christie (par intérim)

	CFO
	Catherine Py-Leducq

	Director, Asia and International Retail
	Anne Monfray-Léopoli

	Director, Communications
	Corinne Delattre

	Director, International Marketing
	Éric Sampré

	Director, International Sales
	Geoffroy Ebrard

	Director, Manufacturing and Head of Industrial Center
	Bernard Rony

	Director, Metal Products and Leather Goods
	Olivier Coquerel

	Director, Ready-to-Wear Design
	Jason Basmajian

	Corporate Secretary (Human Resources, Legal Affairs, and Information Systems)
	Christian Gayot

	Investor Relations
	Virginie Radice

	Press
	Thierry Micheels

	Chairman
	Walter J. Wuest

	Vice Chairman
	Joseph Wan


 b-) Membres du bureau
	Titre
	Nom

	Chairman
	Walter J. Wuest

	Vice Chairman
	Joseph Wan

	Director
	André Tissot-Dupont


c-) Formations aux techniques artisanales
La formation est l’un des axes stratégiques du développement durable et la politique suivie par l’entreprise dans ce domaine répond à plusieurs objectifs : renforcer la compétitivité par la formation technique, développer les compétences et offrir des évolutions professionnelles attractives. Le plan de formation et d’apprentissage aux postes élaborés au centre industriel, en raison de ses objectifs et de son contenu, a pu être en partie financé grâce à l’obtention d’une  subvention du Fonds Social Européen. Les savoir-faire traditionnels représentent un patrimoine inestimable de l’entreprise et ne peuvent se transmettre que par un long apprentissage. Pour assurer la transmission des savoirs tels que le polissage, l’application de la laque de Chine ou le montage, un programme de formation en deux volets a été mis en place au centre industriel : les ouvriers les plus expérimentés sont formés au monitorat afin d’enseigner leurs techniques et leurs connaissances dans ces domaines.

d-) Engagement des hommes

La politique de gestion des Ressources Humaines de S.T Dupont constitue un élément majeur de sa stratégie. Préparer l’avenir est un élément clé du développement durable et, dans cette optique, de nouveaux talents ont été recrutés au cours de l’exercice 2004 pour renforcer les équipes et apporter des compétences inédites dans les domaines technique, commercial, et financier. Par ailleurs, S.T Dupont veille à ce que chaque collaborateur ait la possibilité d’élargir ses compétences et ses responsabilités : la formation des jeunes, en particulier, fait partie intégrante de la politique sociale de l’entreprise.

  e-) Le renforcement des équipes

Monsieur Charles Jayson a rejoint le Directoire et apporte sa connaissance de la distribution du luxe international, son expertise du marché américain, ainsi que son expérience dans le domaine de la maroquinerie. Il est également vice-président de la société Tommy Hilfiger Handbags and Small Leather Goods pour laquelle il a réussi avec succès le développement.

Madame Anne Montray-Leopoli a rejoint le Groupe en tant que Directeur Asie et Retail International. Diplômée de l’Institut Supérieur de Gestion et Titulaire d’un MBA, elle intègre le Groupe LVMH en 1993 en qualité de Responsable Marketing puis Directeur de la filiale française de Louis Vuitton, en charge notamment de l’ouverture de la boutique Louis Vuitton sur les Champs Elysées. Elle prend ensuite la Direction Commerciale Internationale Retail de la société Kenzo. Son expérience de la distribution contrôlée et des produits de luxe, tant au niveau marketing que commercial lui permettra de concrétiser le déploiement du Retail.
S.T.Dupont a annoncé récemment la nomination de Daniel Perel en qualité de Président de S.T.Dupont Japon. L'arrivée de Daniel Perel chez S.T.Dupont souligne la volonté de la société de renforcer son développement au Japon, et plus généralement en Asie, mais aussi sa volonté d'intégrer des dirigeants reconnus par leur expertise dans le pilotage de marque de Luxe pour homme. C'est aussi le signe de la forte attractivité qu'exerce la marque S.T.Dupont auprès de dirigeants de premier plan.
De plus, afin de mettre en œuvre le plan de déploiement de la marque, le Groupe s’est doté de nouvelles compétences issues de la mode et du luxe, qui sont venues renforcer les équipes de management, pour constituer des équipes solides, et ce dans les différents domaines du marketing, de la communication, ainsi qu’au centre industriel. A Faverges, des embauches ont été effectuées dans les départements Qualité et Recherche & Développement pour développer et industrialiser des produits totalement nouveaux pour la marque nécessitant par voie de conséquence l’adaptation machines et compétences.
  f-) Recrutement
Une politique de recrutement active a été  menée au cours de l’exercice écoulé, avec un double objectif : renouveler les générations pour préparer l’avenir et renforcer certaines structures dans le cadre de la stratégie de renouvellement de la marque. Par ailleurs pour permettre la réalisation des objectifs d’ouvertures de boutiques et permettre une augmentation significative du chiffre d’affaires devenue vitale pour le prochain exercice, la Direction Retail ainsi que le personnel des boutiques ont été renforcés. De même, la politique active de développement des nouveaux produits a nécessité le recrutement de nouvelles compétences au sein des départements marketing, développement et qualité. Enfin, la société a poursuivi sa politique de rééquilibrage progressif de la pyramide des âges.
ST Dupont a annoncé récemment que William Christie prenait les fonctions de président du directoire du groupe de luxe par intérim à compter du 11 janvier dernier. A l’issue d’un conseil de surveillance tenu le 10 janvier, le groupe avait en effet annoncé que Marc Lelandais quittait ses fonctions de président du directoire.
 g-) Communication intra-entreprise
Dans un souci de cohésion sociale et d’adhésion à la stratégie de l’entreprise, des réunions de cadres destinées à définir des axes de progrès ont été mises en place au centre industriel  Par ailleurs, un journal d’information interne, réalisé par des salariés, a été lancé en 2005. Ce journal, diffusé à l’ensemble du personnel, présente l’ensemble des nouveaux produits et les différents services de l’entreprise.
Forces et Faiblesses du pôle Ressources humaines
	Forces
	Faiblesses

	-Formation poussée aux techniques 
 artisanales
-Elargissement des compétences des 
 ouvriers : formation aux nouvelles 
 technologies.

-Renforcement récent des équipes. Des  

 membres qualifiés au parcours intéressant 
 viennent apporter leur savoir

-Communication intra entreprise  

 importante 


	Organisation perturbée depuis les récents événements (démission du président notamment)


3-) Forces et faiblesses du pôle Finance
 a-) Une situation qui se dégrade avec une consommation de cash qui s’accélère.

Au 31 mars 2003, la dette brute s’élevait à 16.5 millions d’euros (M€) (dont 12.1 M€ à plus d’un an) et les disponibilités et VMP à 12.8 Me soit une dette nette de 3.7 M€. L’emprunt convertible émis en mai 1999 (taux nominal 4.50% et remboursable le 01/04/2004) avait été souscrit à hauteur de 57.43% par D&D International BV (holding appartenant à l’actionnaire majoritaire hong-kongais Mr Dickson Poon qui détient 55.5% du capital de ST Dupont). Cet emprunt représente une dette de 12.3 M€. La base de conversion a été modifiée à 1.05 action pour une obligation. Avec des FP pdg de 39.9 Me, le gearing de ST Dupont ressortait en fin d’exercice 2002/2003 à seulement à 9.3% .
A la fin du premier semestre de l’exercice 2003-2004, la trésorerie disponible a été réduite de 6.8 millions d’euros , soit un montant restant, net des découverts bancaires, de 2.2 Me. L’endettement brut s’élève à 12.5 M€ dont 12.3 M€ d’OC à échéance 01/04/2004 et 0.2 de dettes à plus d’un an. La dette nette est de 10.3 Me. Le gearing est de 28.3% compte tenu d’un montant de Fonds propres de 36.4 millions d’euros
Au 30/09/2003, les lignes de crédit non utilisées s’élèvaient à 9.8 Me, montant inférieur au montant du remboursement de l’OC. 
b-) Impact de change au cours des exercices 2004-2005 et 2005-2006
S.T Dupont, fait face à un net ralentissement de son activité. Pour la troisième année consécutive, l’activité du Groupe est pénalisée par la dépréciation du dollar (5,4 % par rapport à l’euro entre le 1er avril 2004 et le 31 mars 2005) et du yen (7,3 % entre le 1er avril 2004 et le 31 mars 2005). L’impact négatif de ces dépréciations sur les ventes est de 2,1 millions d’euros. Compte tenu d’une structure de coûts libellés essentiellement en euros, l’effet de change a touché directement la marge brute à hauteur de 1,9 million d’euros. Hors effet de change, le Groupe aurait donc affiché une croissance de 8,9 % pour atteindre un taux de marge de 49,6 %. On peut estimer l’impact des effets de change sur le résultat net de l’exercice à environ 1,5 million d’euros. Le groupe dont l’activité est très internationale puisque 56,3% du Chiffre d’affaires ont été réalisés hors du marché européen en 2004 est en effet fortement pénalisé par la force de l’euro depuis 2002 hors effets de change. 

Pour l’exercice 2004-2005 le groupe visait une croissance du chiffre d’affaires à deux chiffres, cet objectif a été atteint au premier trimestre de l’exercice fiscal avec une progression du CA du groupe de +19,7% (+21,2% hors effets de change). Malheureusement, contrairement aux espoirs investis dans l’exercice 2004-2005, le chiffre d’affaires s’élève pour l’exercice clos le 31 mars 2005 à 91,5 millions d’euros. Il n’aura donc  progressé que de 6,4 % par rapport à l’exercice précédent. À taux de change constant, cette progression s’élève à 8,9 % loin des deux chiffres escomptés.

Le résultat encore affecté par les effets de change, présente une perte supérieure à celle de l’année précédente. Le niveau de chiffre d’affaires, inférieur aux attentes de la société, n’a pas permis de compenser les coûts mis en œuvre pour opérer le rebranding d’où une situation financière critique de la marque pour la quatrième année consécutive.

 c-) Difficultés pour S.T  Dupont depuis 2001 : la presse s’en mêle
	S.T. Dupont voit ses actions reculer
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St Dupont, le numéro un mondial des briquets de luxe, a été sanctionné hier en bourse. Ses titres, cotés au second marché depuis 1996, ont reculé de 18,36% à 11,43 euros. Depuis le début de l'année l'action a perdu un tiers de sa valeur. Cette forte baisse serait dûe, selon les spécialistes, au retard de lancement d'un nouveau modèle de briquet et à la baisse des prévisions de croissance de l'activité pour l'année 2000-2001 (au 31 mars).


	Chiffre d'affaires à la baisse pour ST Dupont.
	

	[image: image2.png]



Le groupe français ST Dupont, spécialisé dans la fabrication de briquets et de stylos de prestige, enregistre un chiffre d'affaires à la baisse. Pour le troisième trimestre de son exercice 2001/2002, il a en effet chuté de 5,8%, à 25,5 millions d'euros. A la même période, l'exercice précédent se chiffrait à 27 millions d'euros.


	ST Dupont ne s'enflamme pas.
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Le spécialiste des briquets et stylos haut de gamme St Dupont a clos le premier trimestre de l'exercice 2002/2003 en hausse de 5,1%. Le chiffre d'affaires s'élève à 18,2 millions d'euros contre 17,3 millions d'euros, un an plus tôt. La progression atteint les 9,8% hors effet de change. Mais le groupe tient à rester prudent "compte tenu de la volatilité des conditions économiques dans la plupart des marchés" a-t-il précisé dans un communiqué.


	ST Dupont : c.a stable et prévisions résultats nets en baisse.
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ST Dupont a réalisé au 1er semestre 2002/2003 un c.a stable de 40,8 M d'Euros. Le c.a des produits est en hausse de 1,7% sur les 6 premiers mois de l'exercice atteignant 38,4 M d'Euros, les redevances sont en recul de 21,5 % pour atteindre 2,3 M d'Euros. Les bons résultats du groupe ont surtout été masqués par la baisse d'activité entre avril et septembre 2002 de sa filiale à Hong Kong et d'une façon plus global, sur les marchés asiatiques, Japon exclu. La société prévoit aujourd'hui une baisse de son résultat net sur l'ensemble de l'exercice et un recul du résultat d'exploitation au 1er semestre 2002/2003.


	ST Dupont : Bénéfice net en chute libre au 1er semestre 2002/2003.
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Le bénéfice net consolidé part du groupe, dégagé au 1er semestre 2002/2003, par St Dupont est de 0,28 M d'Euros. Le bénéfice enregistré est donc divisé par 5 comparé à la même période 2001. Les comptes de l'année fiscale seront donc fortement affectés et l'exercice 2002/2003 pourrait se traduire par une perte du fait notamment de l'effet défavorable des taux de change et d'une baisse de l'activité en Chine due à un réaménagement du réseau. Le c.a du 30 septembre 2002 est identique à celui du 30 septembre 2001 soit 40,76 M d'Euros. La remontée de l'Euro face au Dollar a handicapé la croissance de la société qui, à taux de change constant, aurait dû enregistrer une hausse de 3,2%. 


	Mauvaise année pour ST Dupont.
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ST Dupont, spécialiste des briquets et stylos de prestige, a réalisé un chiffre d'affaires en baisse de 8, 5 % à 23, 3 millions d'euros au troisième trimestre de l'exercice 2002/2003. Cette baisse est dûe au "climat économique morose". Par ailleurs, toujours selon ST Dupont, le chiffre d'affaires et les marges vont continuer d'être affectés au cours du quatrième trimestre.


	Résultats de la société S.T. Dupont.
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L'exercice 2002/03, la situation a été difficile pour le groupe S.T. Dupont. La perte nette part du groupe s'établit à 5,3 millions d'euros. L'année précédente, le bénéfice dégagé s'élevait à 3,7 millions d'euros. Le chiffre d'affaires baisse de 4.9% à 86,6 millions d'euros, à taux de change constant, il reste stable. S.T. Dupont estime que l'exercice 2003/04 sera "tout aussi difficile que l'exercice écoulé", en raison de l'appréciation récente de l'euro.


	Baisse du chiffre d’affaires de S.T. Dupont.
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Sur le premier trimestre de l’exercice 2003/2004 (débuté en avril), le groupe français de produits de luxe a essuyé une baisse de 21,7% de son chiffre d’affaires. Hors effets de change, les ventes sont en baisse de 14,8%. L’Asie représente 42,5% des ventes des produits S.T. Dupont. L’épidémie de SRAS semble avoir largement affecté le marché. 


	ST Dupont en hausse pour son second trimestre
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Au deuxième semestre de son exercice 2003/2004, le groupe français ST Dupont affiche une progression de 17,5% de son chiffre d'affaires à 24,9 millions d'Euros, hors effet de change. Au premier semestre, le groupe avait subi les lourdes conséquences du SRAS et de la guerre en Irak, mais affichait néanmoins une hausse de 3% par rapport à l'année précédente.


	ST Dupont : résultats 1er semestre 2003-2004. 
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ST Dupont enregistre une perte de 2,8 M Eur au premier semestre de l'exercice 2003-2004, contre un bénéfice de 0,3 M Eur l'an passé, principalement due aux conséquences du SRAS et de la valeur de l'Euro. Les pertes de changes sont évaluées à 1,9 M Eur, pour une activité réalisée à 55% hors de la zone Euro. Hors effets de changes, le chiffre d'affaires "produits" progresse de 2,3%, les revenus générés par les licences augmentent de 13,9% et le chiffre d'affaires total est en hausse de 3%. 


	Problèmes d'argent pour ST Dupont
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ST Dupont a annoncé que son actionnaire majoritaire de, D&D International, holding du magnat chinois Dickson Poon, "s'est engagé à souscrire et/ou faire souscrire et/ou faire garantir une augmentation de capital de la société à hauteur de 41,8 millions d'euros, sous réserve du maintien des concours bancaires". D&D International "a d'ores et déjà versé un montant de 5 millions d'euros à titre d'avance en compte courant, destiné à être incorporé au capital". L'augmentation de capital doit être soumise à l'approbation de l'assemblée générale des actionnaires de ST Dupont. Les pertes du fabricant de stylos et briquets de luxe devraient atteindre les 20 millions d'euros en 2005. Parallèlement, le groupe a procédé à la refonte de sa direction: Caroline Le Borgne est nommée directrice financière, Daniel Perel devient président de ST Dupont Japon et Paul-André Vacheron prend la tête de la direction de la division luxe.


d-) Marge brute

Le taux de marge brute de l’exercice s’élève à 48,4 %, soit une légère augmentation par rapport à l’année dernière, et ce malgré l’impact défavorable cette année encore, des effets de change. Sur le chiffre d’affaires, l’impact peut être estimé à 2,1 millions d’euros (manque à gagner), qui se retrouve au niveau de la marge à hauteur de 1,9 million d’euros, la plupart des coûts étant libellés en euros. À taux de change constant, le taux de marge brute aurait augmenté de presque 2 points par rapport à l’année dernière, à 49,6 %. Néanmoins, la marge brute inclut des coûts exceptionnels d’industrialisation liés à la fabrication de l’une des nouvelles lignes.

e-) Marge opérationnelle

Le résultat d’exploitation de l’exercice est une perte de 3,4 millions d’euros. L’évolution de la parité euro/dollar a un impact négatif de 1,6 million d’euros. Les frais de communication sont en forte croissance maîtrisée par rapport à l’exercice précédent (+ 10,2 %), et représentent 8,1 % du chiffre d’affaires contre 7,8 % l’année dernière. Les frais commerciaux augmentent de 15,5 % par rapport à l’année dernière. Ils représentent 21,1 % du chiffre d’affaires au 31 mars 2005 contre 19,4 % l’année dernière. Ce taux prend en compte les investissements soutenus pour le développement du réseau Retail, notamment sur la zone Hong Kong-Chine, au Japon et en France. Il intègre également l’augmentation des commissions directement liées à la croissance des ventes sur certaines zones. Les frais administratifs ont été maîtrisés (+ 1,3 % par rapport à l’année dernière), et représentent 22,9 % du chiffre d’affaires de l’exercice 2004-2005, contre 24 % en 2003- 2004. Cette augmentation inclut les coûts liés au renforcement des équipes Marketing et Communication (+ 21 %). Les frais de recherche et développement sont stables. Les frais purement administratifs diminuent de 5,6 % par rapport à l’exercice précédent ; ils bénéficient de reprises de provisions pour dépréciation des stocks.
  f-) Résultat financier
Le résultat financier est une perte de 1,5 million d’euros en nette dégradation par rapport à l’exercice précédent. Cette diminution provient essentiellement des intérêts à courir sur l’OCÉANE émise le 14 avril 2004. Par ailleurs, cette année encore, le Groupe bénéficie d’un profit de change de 0,8 million d’euros.
 g-) Résultat exceptionnel
La perte exceptionnelle comprend essentiellement l’impact de la réorganisation du réseau au nouveau concept ainsi que l’actualisation de provisions sociales. Enfin la charge d’impôt s’élève à 0,4 million d’euros, en nette diminution par rapport à l’année dernière. L’effet de change net (négatif) au niveau du résultat net est estimé à 1,5 million d’euros.
h-) Structure financière
Le retard du chiffre d’affaires par rapport aux attentes, ainsi que les coûts générés par le plan de déploiement expliquent la perte enregistrée sur l’exercice. Par ailleurs, le décalage des ventes sur les deux derniers mois, l’élargissement des gammes et le déploiement du réseau Retail ont conduit à une augmentation du niveau de stocks, et donc du besoin en fonds de roulement. À fin mars 2005, le montant des stocks nets s’élève à 29,5 millions d’euros, soit une augmentation de 7,9 millions d’euros par rapport à l’exercice précédent. Les investissements ont été importants, conformément au plan stratégique (acquisition d’immobilisations corporelles et incorporelles pour un montant global de 7,4 millions

d’euros). Les éléments cités ci-dessus mettent en évidence l’utilisation des fonds levés en avril 2004, et ainsi, la position de la trésorerie à fin mars 2005.
i-) Evolution du chiffre d’affaires par activités
Sur la période 1999-2004, l’activité du groupe a connu une croissance annuelle moyenne de -0,2% pénalisée par les activités Briquets et stylos qui représentent encore près de 60% du CA du groupe.
· Briquets et stylos
Le pôle Briquets et stylos connaît une décroissance régulière. Il convient cependant de noter que le pôle a été fortement pénalisé par les effets de change défavorables lors des deux derniers exercices. Hors effets de changes le pôle a connu une croissance de son CA de +0,8% en 2002, +2,0 % en 2003 et +7,3% en 2004 (+5,0 avec effet de change). L’activité briquets est restée stable en 2002 en volume par rapport à l’exercice précédent. Elle a connu une progression de +3,5% à change constant en 2003 grâce notamment à une forte progression des ventes au Japon (+23,5%  à taux de marge constant), compensant la diminution des ventes en Europe et dans le reste de l’Asie. Par ailleurs les séries limitées prestigieuses ou séries spéciales (série Leroy Neiman ou Napoléon par exemple) ont connu un vif succès particulièrement aux Etats-Unis. En revanche après un exercice 2002 satisfaisant (+4,9% à taux de change constant), l’activité stylos a stagné en 2003 principalement pénalisée par la baisse de l’activité cadeaux d’affaires dans une conjoncture défavorable.
Les exercices 2004-2005 montrent un renouveau de la croissance de ce pôle.

	
	CA au 31/03/05 effet de change inclus
	Variation % versus 31/03/04
	CA au 31/03/05 au taux de mars 2004
	Variation % versus 31/03/04
	CA au 31/03/04



	
	Millions d’euros
	%
	%
	Millions d’euros
	%
	%
	Millions d’euros
	%

	Briquets et stylos
	53,1
	58,0
	+8,1
	54,1
	57,8
	+10,2
	49,2
	57,1

	Maroquinerie et autres
	33,8
	37,0
	+3,6
	34,7
	37,1
	+6,3
	32,6
	38,0

	CA produits
	86,9
	95,0
	+6,3
	94,9
	94,9
	+8,6
	81,8
	95,1

	Licences
	4,6
	5,0
	+9,3
	5,1
	5,1
	+14,9
	4,2
	4,9

	CA net
	91,5
	100,0
	+6,4
	100,0
	100,0
	+8,9
	86,0
	100,0


Les nouvelles lignes de briquets (D-Light et Mini X.tend) expliquent en grande partie la progression, ainsi que la série limitée James Bond. Les marchés asiatiques, y compris le Japon, montrent une évolution toujours très favorable (croissance du chiffre d’affaires briquets de 14,3 % par rapport à l’année dernière). En particulier, la zone Hong Kong-Chine, fortement pénalisée l’année dernière par la restructuration du réseau, enregistre cette année une progression de 14,7 % plus particulièrement dans le réseau Retail. Les États-Unis enregistrent eux aussi une croissance exceptionnelle de 28,0 % à taux de change constant. Le succès des séries limitées, et en particulier la ligne James Bond explique cette performance. 
La tendance à la baisse de l’activité briquets sur le marché européen se confirme, à l’exception de l’Allemagne qui affiche une très légère croissance (+ 1,6 %) et de l’Espagne dont les ventes restent stables. En effet, L’Allemagne et les pays de l’Est participent à la performance de l’Europe et enregistrent des progressions supérieures à la moyenne (respectivement de 27,8 % et de 22,5 %).

Enfin, l’activité briquets progresse au Moyen-Orient. Le chiffre d’affaires de l’activité instruments à écrire connaît une forte progression de 15,4 % à taux de change constant (chiffre d’affaires à taux de change courant en hausse de 13,7 %). Le lancement de la ligne D.Link ainsi que de la série limitée James Bond contribue largement à cette croissance. Au sein de l’Europe, la France contribue fortement à ce résultat (+ 23,3 % par rapport à l’année dernière), du fait notamment des ventes dans les boutiques et de la progression de l’activité cadeaux d’affaires.

En Asie, les ventes d’instruments à écrire au Japon augmentent de 30,9 % à taux de change constant. 

Les ventes sur le secteur Amériques sont en hausse de 19,9 % hors effet de change, cette progression s’expliquant par l’augmentation des ventes d’instruments à écrire aux États-Unis (+ 22,2 % à taux de change constant), où le lancement de la série limitée James Bond a été très réussi. Enfin, les cadeaux d’affaires ont soutenu les ventes au Moyen-Orient (+ 12,0 % par rapport à l’année dernière).
· Maroquinerie et autres produits

Les autres gammes – qui comprennent la maroquinerie, les ceintures, les accessoires et le prêt-à-porter – enregistrent des ventes totales en hausse de 6,3 % hors effet de change par rapport à l’année dernière. La maroquinerie (articles de cuir et ceintures) est en progression de 9,5 % à taux de change constant Néanmoins cette hausse cache les difficultés de progression de la maroquinerie Dupont en Europe comparée aux autre régions du monde. La progression du chiffre d’affaires provient essentiellement de la performance des boutiques, notamment en France (+ 26,1 %), dans les pays de l’Est (+ 30,1 %) et sur la zone Hong Kong-Chine (+ 45,7 %). L’élargissement des gammes ainsi qu’un positionnement plus élevé sur les prix des nouveaux modèles, expliquent également l’augmentation du chiffre d’affaires.

Les ventes de montres décroissent du fait de l’absence de lancement durant l’exercice conformément au budget. Les ventes d‘accessoires de la marque S.T.Dupont continuent de progresser notamment en Europe (+ 9 % hors effet de change) du fait d’une gamme élargie et rajeunie. Les ventes d’accessoires augmentent spectaculairement en Espagne (+ 12,4 %). La progression est également très importante dans les pays de l’Est (+ 36,1 %) et en Asie, hors Japon, avec un taux de croissance de + 25,1 %.

· Licences

Si l’érosion de l’activité licences s’est poursuivie jusqu’en 2003(–11,1% en 2003), l’exercice 2004 a marqué un retour à la croissance (+8,5%). Ces résultats sont principalement imputables à la licence chinoise favorisée par la réorganisation des réseaux de distribution en Chine. Il convient par ailleurs de noter que ces performances on été pénalisées par une reprise en interne de la licence de prêt-à-porter au Japon sur dix mois. Cette licence confiée à Itochu a  engendré une croissance significative de l’activité licences lors de l’exercice 2004.

Le montant des redevances augmente de 9,3 % par rapport à l’année dernière (+ 14,9 % à taux de change constant) du fait des licences prêt-à-porter au Japon et en Chine.

 j-) Évolution du Ca par zones Géographiques
	
	CA au 31/03/05

Effet de change inclus
	Variation % versus 31/03/04
	CA au 31/03/05 au taux de mars 2004
	Variation % versus 31/03/04
	CA au 31/03/04



	
	Millions d’euros
	%
	%
	Millions d’euros
	%
	%
	Millions d’euros
	%

	France
	10,7
	12,3
	+20,9
	10,7
	12,0
	+20,9
	8,8
	10,8

	Europe (hors France)
	28,7
	33,0
	+6,7
	28,7
	32,3
	+6,6
	26,9
	32,9

	Asie
	37,7
	43,4
	+2,9
	39,3
	44,3
	+7,2
	36,7
	44,8

	Amériques
	4,1
	4,8
	+12,1
	4,4
	5,0
	+20,4
	3,7
	4,5

	Autres
	5,7
	6,6
	+0,2
	5,7
	6,4
	+0,2
	5,7
	7,0

	CA produits
	86,9
	100,0
	+6,3
	88,8
	100,0
	+8,6
	81,8
	100,0


· France

La marque S.T.Dupont progresse de 13 %, tirée par la hausse du chiffre d’affaires sur l’activité instruments à écrire (+ 21,7 %) et les ventes de maroquinerie (+ 25,7 %). Les ventes à des tiers contribuent de manière significative à l’augmentation du chiffre d’affaires (+ 63,3% par rapport à l’année dernière) ; elles concernent en particulier les ventes de stylos (23,3 %) et d’accessoires (+ 62,0 %). Les ventes dans le réseau Retail augmentent de 42,5 %. La réouverture de la boutique Montaigne au nouveau concept porte ses fruits puisque son chiffre d’affaires progresse de 45,4 %. L’ouverture de Marne-la-Vallée (magasin de fin de séries) est également un réel succès. L’activité cadeaux d’affaires a également été très dynamique sur l’exercice avec une progression de 53 %. À périmètre et change comparables, la progression de l’activité prêt-à-porter est de 12,4 % (8,3 % avec effet de change). 

· Europe (hors France)

Le marché Européen qui a été pénalisé ces dernières années par la baisse du « travel retail » ainsi qu’une conjoncture économique défavorable a connu en 2003 une progression sensible de +5,5 % grâce à une forte progression des ventes en Europe de l’Est (succès de la maroquinerie et du prêt à porter en Russie et ouverture de nouveaux points de vente sur la zone). A noter en 2003 également une progression de +25% des ventes sur les marchés d’Europe méditerranéenne (en Espagne notamment). 
En 2004, le total des ventes sur l’Europe hors France progresse encore de 6,6 %. Les pays de l’Est enregistrent la plus forte croissance (+ 24,7 %) grâce au développement du réseau de vente contrôlé (rénovation de boutiques en Russie et implantation croissante de la marque dans les autres pays de l’Est). Toutes les lignes de produits sont en hausse. La hausse de l’activité maroquinerie est particulièrement remarquable (+ 30,1 %) grâce à la Russie, où le concept nouveau des boutiques a trouvé un réseau de distribution particulièrement favorable à cette activité. Comme l’année dernière, l’Espagne affiche un taux de croissance très performant (+ 16,7 % des ventes). Des ventes d’accessoires à des tiers contribuent significativement à cette hausse. Les ventes au Benelux sont en diminution de 16,7 % en raison de la fermeture de la boutique début août 2004. Sur le réseau traditionnel, le chiffre d’affaires est stable. De même, l’activité est stable sur la zone Allemagne-Suisse. Le marché italien, comme l’année dernière, enregistre une croissance de 2,4 %. Au cours de l’exercice écoulé, les autres pays du sud de l’Europe enregistrent une baisse du chiffre d’affaires de 5,7 %, provenant essentiellement de la mauvaise performance du Portugal où le réseau de distribution est en pleine réorganisation.

· Asie (y compris Japon)

Le marché asiatique constitue le premier Marché de la marque. En 2002-2003, le CA de la marque sur la zone a été fortement pénalisé par la force de l’euro (-3,2% en 2002 contre -4,2% en 2003). En 2004 les ventes en Asie augmentent de 7,2 % par rapport à 2003 à taux de change constant et de 2,9 % à taux de change courant. Compte tenu du chiffre d’affaires exceptionnel généré l’année dernière au Japon par l’activité prêt-à-porter jusqu’à la reprise par le licencié Itochu, la croissance aurait été de 10,7 % à périmètre comparable à taux de change constant. À l’exception de Taïwan et de la Corée, toutes les régions sont en croissance.

Le chiffre d’affaires de la zone Hong Kong-Chine, particulièrement dynamique, progresse de 16,6 % hors effet de change, grâce en particulier aux excellentes performances du prêt-à-porter et de la maroquinerie. Cette progression est, comme prévu, le résultat du développement du réseau de distribution contrôlée entamé l’année dernière (croissance de 42,0 % du chiffre d’affaires Retail à taux de change constant). La part de l’activité Retail y représente à la fin de l’exercice 47,7 % du chiffre d’affaires (contre 38,3 % l’année dernière). 
Au Japon, le chiffre d’affaires de la filiale s’accroît de 2,7 % hors effet de change. À périmètre comparable la croissance aurait été de 12,4 % à taux de change constant. La forte progression des ventes de briquets explique la performance de ce pays. Comme attendu, l’activité Retail progresse fortement (+ 24,2 % à périmètre constant). L’activité Retail pèse pour 15,8 % du chiffre d’affaires total en 2005 contre 12,9 % l’année dernière. La filiale de Taïwan montre une diminution sur la totalité de ses activités (- 21,1 % par rapport à l’année dernière). Cette évolution est expliquée par la volonté du Groupe d’assainir le réseau de grossistes et donc de diminuer le nombre de distributeurs comme cela a été fait en Chine l’année dernière, puis de développer le réseau de distribution contrôlée. 

Comme l’année dernière, les ventes en Corée sont en recul, sur un marché concurrentiel toujours très difficile. La forte croissance de l’activité prêt-à-porter ne suffit pas à compenser le recul important des ventes de briquets.

· Amériques

Pénalisées en 2001 par les effets du 11 Septembre et en 2002 par une situation économique particulièrement difficile (et ce malgré une reprise des ventes aux Etats-Unis : +6,9% en 2002 soit +20,7% hors effets de change). L’exercice 2003 marque une reprise sensible de la croissance des ventes sur cette zone (+4,5% soit +19,7 hors effets de change)

Une fois de plus, les Amériques affichent cette année encore 20,4 % de croissance à taux de change constant (12,1 % à taux de change courant). Les États-Unis, qui représentent la plus grosse part du chiffre d’affaires de cette zone, progressent de 27,7 % à taux de change constant. C’est surtout la forte demande des séries limitées qui dynamise les ventes de briquets et stylos, le marché bénéficiant de fidèles collectionneurs. À noter que les ventes de briquets affichent une croissance record sur cette zone
· Autres marchés

Principalement constitués des marchés du Moyen Orient ces performances sont d’autant plus remarquables qu’elles s’inscrivent depuis 2002 dans un contexte géopolitique particulièrement instable (conflit Irakien). En 2003 la croissance a été tirée par les stylos et les gammes de maroquinerie lancées au cours de l’exercice. Le Moyen-Orient est un marché à peu près stable avec une augmentation des ventes de 1,7 % par rapport à l’exercice précédent. La série limitée James Bond a eu un fort succès sur cette zone, qui explique en partie la progression des ventes de briquets (+ 18,1 %). À noter, la très bonne performance des cadeaux d’affaires en stylos qui participe significativement à la croissance sur cette zone (progression de 14,1 % sur l’activité instruments à écrire depuis l’année dernière). Cependant, ce marché où l’activité montres est généralement importante souffre de l’absence de lancement d’une nouvelle gamme sur l’exercice.

k-) Perspectives et objectifs financiers affichés

Les réussites de 2004-2005 sont très encourageantes, grâce à la plus grande attractivité de la marque, la croissance des ventes dans le réseau Retail et l’accueil favorable de la modernité des nouvelles lignes. Ces succès confirment le potentiel de la marque S.T.Dupont qui est en mesure de s’imposer comme l’un des acteurs du luxe masculin. 
Cependant, les bénéfices du plan de redéploiement de la marque se refléteront dans les comptes du Groupe plu lentement qu’ambitionné. S.T.Dupont considère que le plan ambitieux qu’il s’est fixé reste la voie stratégique indispensable au devenir du Groupe. Le Groupe continuera à bénéficier des actions mises en œuvre l’année dernière. Les actions de réduction des coûts, les nouveaux lancements, devraient permettre, sous réserve d’informations non connues à ce jour, d’accroître positivement les performances sur le prochain exercice.

Financièrement S.T Dupont poursuit un double objectif :
· La restauration de sa marge opérationnelle, via : la réduction des coûts non stratégiques, à l’instar de la réorganisation de certaines filiales européennes ; l’ouverture de nouveaux point de vente pour internaliser les marge retail. Le rythme d’ouverture s’est ainsi accéléré en Asie.
· Le retour à la croissance de son Chiffre d’Affaires. Pour cela le groupe mise sur le renforcement de ses activités de diversification, principalement le prêt-à-porter et la maroquinerie qui connaissent les plus forts taux de croissance. Si pour l’heure les activités liées aux briquets et stylos représentent encore près de 60% du CA du groupe, le rééquilibrage du portefeuille de produits du groupe doit ramener la part des briquets sous les 50% alors que les activités de diversification deviendront dominantes.
Le recours aux licences s’avère un outil de croissance souple et adaptable. L’accord de licence de fabrication et distribution d’une ligne de prêt-à-porter  sur le marché japonais (marché le plus dynamique du groupe avec une croissance de +24% hors effets de change), conclu par le groupe avec le japonais Itochu est la parfaite illustration. Le renforcement de sa structure commerciale, notamment au Japon et sur la zone Asie. L’augmentation du CA du groupe doit également permettre d’absorber les coûts fixes élevés du groupe et, partants, d’améliorer la marge opérationnelle.
l-) Recapitalisation
A l’issue du conseil de surveillance réuni le 19 décembre 2005, il a été affirmé que l’actionnaire majoritaire de ST Dupont confirmait son engagement irrévocable de recapitaliser l’entreprise et ce pour un montant de 41,8 millions d’euros sous réserve du maintien des concours bancaires.
Forces et Faiblesses Financières

	Forces
	Faiblesses

	- briquets et stylos portent encore la  

  croissance de la société
- la Chine reste un marché fondamental pour  

  l’activité de la société
- objectifs financiers précis
- nouvelles gammes bien accueillies
- légère augmentation de la marge brute


	· Influence des taux de change
· Dépréciation du dollar
· Coûts fixes très élevés
· Licences nombreuses
· Frais commerciaux et de communication élevés
· Résultat financier affichant une nette perte de 1,5 millions d’euros
· Croissance à deux chiffres du CA non atteinte
· Concours bancaires importants


4) Forces et faiblesses du pôle marketing (analyse des 7 P)
Après une période charnière consacrée à l’élaboration de sa stratégie de reconquête, S.T.Dupont vit concrètement sa dynamique de transformation. L’année 2004-2005 a été marquée par des lancements à fort impact, le déploiement du nouveau concept de boutiques, des ouvertures de points de vente sur des marchés stratégiques, une accélération de la visibilité de la marque.
 a-) Produits : généralités et gammes de la marque
Le nom de S.T.Dupont est fortement associé au  briquet en métal précieux, à la fois symbole de statut social et cadeau rituel, “LE” Dupont, reconnaissable entre mille. On connaît moins la vocation initiale de l’entreprise créée par Simon Tissot-Dupont à Paris, en 1872 : la maroquinerie de luxe. Son atelier réalisait notamment les porte-documents des ministres et leurs accessoires de bureau. 

S.T Dupont est une marque de maroquinerie qui s’est diversifiée ensuite vers les briquets, stylos, les parfums, le prêt-à-porter, le tabac, les accessoires (cravates, boutons de manchettes, pinces à cravates…). Ces lignes de diversification sont exploitées en direct (prêt-à-porter, maroquinerie, certaines lignes d’accessoires) ou font l’objet de contrat de licence (parfums, lunettes, tabac, etc…)

	Branche/division
	Observations

	Briquets
	Fabrication en propre

	Stylos
	Fabrication en propre

	Maroquinerie
	Fabrication en propre

	Parfums
	Inter Parfums (3 lignes de produits)

	Lunettes
	Estede (2 lignes de montures)

	Accessoires pour fumeurs
	Estede

	Cigarettes
	Sampoerna (distribution notamment en Asie et au Moyen Orient)

	Cigares
	World Best Cigars (2lignes)

	Prêt-à-porter
	Duko (1 ligne de vêtements), Itochu corp (Japon)

	Cravates
	ESSC SRL du groupe Ratti

	Autres produits
	Bondwood (Chine)


Les matières utilisées pour ces produits sont nobles. La série limitée “Inspiration Nature” (sept. 2002), au design très épuré, établit un lien puissant entre la marque et les trois règnes de la vie. Pour le végétal : l’ébène de Macassar (un bois précieux très en vogue dans les années 1920-1930) ; pour le minéral : l’hématite, une pierre métallique gris acier ; pour le monde animal : la nacre, aux reflets irisés et chatoyants. “Taj Mahal”, une série limitée lancée en juillet 2002, associe au plus haut point imagination créatrice et virtuosité technique. Son décor des mille et une nuits, habillé de laque nacrée, est incrusté de nacre et d’alpinite, un minéral dont l’aspect est très proche de celui de l’émeraude. Un travail de réorientation a été entrepris, qui se concrétisera dans la collection Automne/Hiver 2003. Il s’agit de faire entrer la marque de plain-pied dans le luxe contemporain par un très haut niveau de qualité, une élégance à la fois classique et plus “sport”, des audaces subtiles. Le prêt-à-porter S.T.Dupont de demain se veut séduisant, avec une modernité comparable à celle des autres produits.

Aujourd’hui plus que jamais, le luxe est création et chaque marque doit se distinguer par un langage esthétique distinctif. Celui de S.T.Dupont a pu être défini comme classique. Sa modernité est dans l’allure, la force de la ligne, un raffinement qui semble aller de soi : la véritable élégance est toujours actuelle. La Direction Artistique a privilégié des conceptions permettant l’expression la plus aboutie possible du patrimoine technique de la marque, constamment perfectionné depuis des décennies : le travail du métal précieux et la laque de Chine. 

L’effet mat/brillant, développé à partir de juillet 2002, perpétue le savoir-faire de S.T.Dupont en orfèvrerie. Il est obtenu par le contraste entre des surfaces “polies miroir” et des surfaces travaillées avec des traits de guilloche très fins et rapprochés. Les jeux de lumière sur les objets créent une fascination nouvelle, la géométrie prend vie. La laque de Chine se prête elle aussi à l’intensité des contrastes. Les nouveaux modèles de briquets et stylos soulignés d’un motif “placé” en métal poli finition platine ont rencontré un succès immédiat. 

Les thèmes de création sont, pour la plupart, développés de façon “transversale” sur plusieurs lignes de produits : briquets, stylos, ceintures, accessoires… Ces différentes déclinaisons font évoluer la perception de S.T.Dupont vers l’objectif de marque globale et, commercialement, elles représentent des opportunités évidentes. Le prêt-à-porter Les collections de l’exercice ont été conçues dans la continuité de l’année précédente. Le renforcement de l’équipe de design a permis une évolution importante du style pour 2003-2004, dans un esprit à la fois luxueux et décontracté. Les accessoires pour fumeurs, gamme emblématique de l’univers traditionnel de la marque, se renouvellent avec un design très épuré. 

Les lancements de produits ont été orientés dans le sens de la montée en gamme, en cohérence avec la stratégie de contrôle de la distribution. En préparation de l’exercice suivant, des projets d’envergure ont été initiés pour permettre d’accélérer la croissance des lignes maroquinerie et prêt-à-porter.

Mais le marché des briquets s’est effondré et ne cesse ne décroître étant données les campagnes anti-tabac liées aux cancers et autres maladies résultant du tabagisme. Par voie de conséquences tous les secteurs liés au tabac, qui pendant longtemps furent la spécialité de Dupont (Briquets, cigarettes, cigares…), connaissent des difficultés. Or Dupont reste fortement associée au Briquet, objet devenu presque mythique. On ne parle pas d’un briquet Dupont on dit « le Dupont ». Dans la tête du consommateur Dupont est synonyme de briquet. Dupont s’est diversifiée, les gammes de produits sont nombreuses. Néanmoins cette diversification ne s’est pas inscrite dans une logique progressive axée sur des codes bien implantée. Aussi la marque a-t-elle peu à peu perdu en légitimité. Les produits sont nombreux mais ne gagnent pas la reconnaissance du client qui n’y retrouve pas les codes de la marque.

Le stylo de la même façon a perdu depuis plusieurs années de son prestige. Alors qu’il fut pendant des années connoté comme un objet de luxe, volontiers offert pour les occasions importantes, pour les cadeaux d’entreprise…il perd aujourd’hui de son prestige, sa symbolique. Les produits phares de la marque, produits pour lesquels elle avait su développer une légitimité incontestable connaissent donc la crise, ou sont  en instance de subir des difficultés dans les années à venir. Une stratégie doit donc être pensée. Cette stratégie sera développée dans la troisième partie de ce dossier.

Le prêt-à-porter n’est pas lié au métier d’origine de la marque et celle-ci n’a pas réussi à réinstaurer des codes ni la légitimité qu’il aurait fallu pour que le consommateur comprenne cette diversification. Pour le consommateur Dupont reste lié au Briquet. Il faut agir dans cette direction, mettre fin à cette association pour légitimer Dupont dans d’autres secteurs.

· Les Briquets

Le premier briquet S.T Dupont fabriqué en série date de 1941. Briquet à essence à l’origine, il évolue dans les années d’après guerre en briquet à gaz et connaît un tel succès que d’un produit de substitution, il devient l’activité principale. 
La fabrication d’un briquet nécessite de 4 à 5 mois de travail, 500 à 600 opérations élémentaires et l’assemblage d’environ 70 pièces.
Il existe actuellement en collection 5 lignes de briquets de poche de luxe déclinées en des dizaines de décors différents ainsi qu’un briquet de table. Une nouvelle génération de briquets (X-tend de S.T.Dupont) a rejoint la gamme en l’an 2000.

· Le Ligne 1 : La tradition, porteuse de valeurs d’élégance et de classicisme, la première ligne de briquets à gaz de S.T. Dupont, fut créée en 1952.

· Le Ligne 2 : Des lignes pures et un objet dont un son caractéristique : le « Cling » fait sa renommée et exprime la perfection de sa construction.

· Le Gatsby : C’est un briquet dont tous les décors sont accompagnés du double godron qui souligne la sophistication du travail des orfèvres. Il possède une ergonomie parfaitement étudiée.

· Le Ligne D : Compact et léger un petit bijou qui se glisse facilement dans un sac à mains ou une poche de jeans.

· X-tend by S.T.Dupont : Avec X -tend, la dernière née des lignes de briquets, S.T. Dupont explore un nouvel univers de formes avec un briquet qui n’est pas classiquement rectangulaire. C’est le premier briquet à flamme rigide crée par S.T. Dupont. Il existe en 10 coloris, mat et brillant, pour le jour et pour la nuit.

· Le stylo

S.T.Dupont a réactualisé le style de son premier modèle, le “Classique”, lancé en 1973. La ligne très effilée reste l’élément distinctif, dans une esthétique plus luxueuse, notamment avec le manchon (partie basse du corps du stylo) traité en orfèvrerie et prolongé par une plume en or 18 carats. Les nouveaux modèles ont été mis sur le marché en juillet 2002. S.T. Dupont fabrique aujourd’hui 4 lignes de stylos qui se déclinent dans les fonctions essentielles : plume, bille/mine, roller :

· Le Classique : la première ligne, sobre et pure, de stylos S.T. Dupont existe depuis 1973 et traverse le temps avec sérénité. Il a été vendu au MOMA (Museum of Modern Art de New York), comme référence du design des années 70. La plume est en or 750/000., les décors orfèvre ou laque de Chine.

· Olympio de S.T. Dupont : qualité et confort d’écriture exceptionnels , perfection absolue du détail expriment les principes créateurs de la ligne. Plume or 750/000 et clip articulé, laque de Chine véritable pour des décors riches et profonds. Le lancement de la gamme “mini-Olympio” a connu un vif succès. Ce stylo miniature montre la flexibilité de la marque et son sens pratique (le stylo pèse environ 25 g.). Le modèle est disponible en cinq références de décor, y compris en finition platine guilloché, finition platine et laque rouge, à forte visibilité.
· Fidélio : Luxe décontracté un stylo qui allie confort et fonctionnalité, en laque synthétique pour des couleurs fraîches et intenses. La plume est un alliage d’or 585/000.

· Ellipsis : la rencontre du luxe et de la modernité, Ellipsis impose avec force un style résolument contemporain tout en respectant la tradition de perfection de S.T. Dupont. La plume est en or 750/000. Il existe en décors orfèvre ou en composite pour plus de légèreté.
· La maroquinerie

En 1977, S.T. Dupont lance une ligne de maroquinerie masculine et retrouve sa vocation première, le travail du cuir. Depuis plusieurs lignes très masculines ont été lancées :

· La LIGNE « D » Or : lancée en 1986, est l’alliance intemporelle de sobriété et de classicisme . C’est une gamme large et complète en veau lisse noir, signée du logo «D » en laiton doré.

· La LIGNE « D » Palladium : l’alternative plus contemporaine à la Ligne « D » or. Le logo revêtu de palladium donne un nouvel esprit à la ligne.

· Oscuro: la plus récente, est une ligne de petite maroquinerie moderne, au cuir très souple. Noir intense du cuir, double godron noir et bande intérieure rouge coromandel donnent à la ligne tout son caractère.

· Geometrie : ligne prestige de S.T. Dupont, une gamme sélective composée de serviettes et d’articles de petite maroquinerie en cuir lisse noir pleine fleur, revêtus du logo double godron en palladium
· Fregate : ligne contemporaine et élégante de maroquinerie, pochettes, serviettes et set de bureau en veau grainé croisé, inspirée d’une mallette fabriquée par S.T. Dupont dans les années 30.
· Atoll city : gamme de serviettes, porte-documents et pochettes en nylon noir garni de cuir lisse, pratique et légère
S.T. Dupont propose des agendas dans les lignes : Géométrie, Frégate et Ligne « D »
Or. 2005 a été Une année de transition, avec des extensions de gamme, comme deux serviettes de plus faible contenance dans la ligne “Géométrie”. Des articles de petite maroquinerie ont été développés en synergie avec le lancement du stylo “mini-Olympio” : mini bloc-notes, carnet, etc.
· Les accessoires

S.T.Dupont propose une offre de plus de 48 boucles de ceintures aux décors guillochés sur des matériaux précieux et résistants tels que l’or, le palladium et la laque de Chine. Assorties de lanières en veau lisse ou grainé, elles sont facilement reconnaissables. Elles sont ajustables à toutes les tailles et réversibles. Réputée pour son savoir-faire en orfèvrerie, S.T.Dupont commercialise une large variété de boutons de manchettes, pinces à cravates, porte-clés et pinces à billets. Déclinés dans des métaux précieux ou rares, des objets à la fois élégants et pratiques, un choix de coups de cœur et de cadeaux pour toutes les occasions. La dernière collection de boutons de manchettes faisait appel à un large registre de matières prestigieuses : ébène, hématite, pierres semi-précieuses, laque de Chine rouge… Elle a reçu un très bon accueil.

· Accessoires cigares

S.T.Dupont propose aux amateurs de cigares : humidors, caves de voyage, cendriers, coupe-cigares et étuis : objets d’une passion. Ils sont adaptés à la plupart des cigares. 
· Montres
Avec le lancement de la Montre Géometrie en 1997, S .T. Dupont se repositionne sur le marché de la montre. Depuis cette date, la ligne s’est enrichie du Chronographe Géométrie, et de la Géométrie Sport. En 2001, la deuxième ligne de montre « Circle by S.T.Dupont » voit le jour. Toutes les montres signées S.T. Dupont portent la dénomination « Swiss Made », alliant ainsi l’esthétique à une haute qualité technique :

· chronographe Géometrie : d’une précision infaillible il permet des mesures au 1/10 de secondes près, avec l’affichage analogique de l’heure et des temps chronométrés. Il mesure un temps court, plusieurs temps courts avec départ simultané et mesure les temps intermédiaires avec trotteuse rattrapante.

· La montre Géométrie : se décline en cadran rond et rectangulaire, bracelet cuir ou acier. Son design puissant et distinctif lui confère une forte personnalité, un véritable objet de luxe.

· La Géométrie Sport : avec son bracelet en caoutchouc a été conçue pour l’homme actif, l’homme d’aujourd’hui. Son design a été inspirée de l’esthétique du sport automobile.
· La Circle by S.T. Dupont : est une montre ronde et contemporaine. Elle incarne l’esprit de la marque, empreinte d’équilibre, de rigueur et de pureté. Masculine, elle est déclinée soit avec un bracelet cuir glacé à boucle ardillon, soit avec un bracelet en acier à boucle déployante.
· Prêt-à-porter
-Costumes 
-Vestes 
-Le casualwear 

-Le golfwear
· Ceintures

Le design des ceintures suit la demande par des produits bien reconnaissables
· Cravates

Le contrat pour la ligne de cravates a été renouvelé. 

· Parfums 

Produits sous licence. Le nouveau parfum“Essence Pure”a été lancé en novembre 2002. Cette fragrance fraîche et jeune, en deux versions (pour homme et pour femme) a bénéficié d’une excellente mise en place dans de nombreux marchés. 

· Les cigarettes

Les cigarettes ont notamment été lancées en Indonésie, à Taïwan et en Russie, ainsi qu’en duty-free pour l’Asie et le Moyen-Orient avec une bonne réponse des différents marchés. 

.

· Nouveaux produits

La marque impose sa présence par le lancement de nombreux produits et séries limitées. Les nouveautés ont toujours un impact positif sur le chiffre d’affaires, en Europe en particulier. Cette année, la nouvelle offre a mis l’accent sur un nouveau savoir-faire, et replace le développement de la marque dans la modernité. Ainsi, l’année 2004-2005 a permis la naissance de la gamme de briquets “D-Light” qui est un produit de nouvelle génération, avec une nouvelle gestuelle, et qui démontre l’innovation de la marque. De même, la gamme de stylos “D.Link”, avec son concept de bagues interchangeables, propose un produit original.

En outre, trois séries limitées briquets et stylos ont été proposées sur l’exercice : “Andy Warhol”, “Pharaoh” et “James Bond”. Il convient cependant de souligner l’importance du projet “James Bond” qui peut être considéré comme un succès mondial. En plus du thème de nouveauté attaché à l’image de “James Bond”, le lancement de cette série a permis à S.T.Dupont d’illustrer le savoir-faire de la marque en reprenant les codes qui ont fait le mythe James Bond. Cette série spéciale a séduit, outre les collectionneurs fidèles de séries limitées, de nouveaux clients et notamment une clientèle jeune.

Enfin, les nouveaux produits de maroquinerie expriment la volonté de compléter l’offre sur un marché actif, et en même temps de rappeler le métier d’origine du Groupe. Deux nouvelles lignes majeures ont été lancées sur l’exercice : “Initials” et “D-Line”. La fabrication de produits saisonniers, qui suivent l‘inspiration du prêt-à-porter complète encore l’offre. De la même manière, la gamme d’accessoires a été élargie et rajeunie. Comme pour la maroquinerie, le développement du réseau contrôlé est favorable au développement de ces lignes de produits. Parmi ces nouveautés :
- S.T Dupont, la mémoire du futur : clé USB : Il faut toujours avoir un luxe d'avance pour rester dans la tendance". La nouvelle création S.T. Dupont en est la preuve parfaite. A première vue, le petit lingot de métal poli, évidé, gravé et ponctué du célèbre motif Pointe de Diamant fait penser à un porte clé ou un pendentif. Il s'accommode d'ailleurs parfaitement de cette double fonction, mais sa raison d'être est toute autre. Otez le capot métallique et c'est une clé USB qui apparaît : compatibilité MAC/PC, 512 MB de mémoire, accés sécurisé par mot de passe.
- Mallette Disc-Jockey , la D.J Box : S.T. Dupont allie son savoir-faire historique de malletier à son esprit d'innovation dans la mallette disc-jockey, en bois de bouleau gainé de toile enduite monogrammée S.T. Dupont et serrures en finition palladium. La mallette est aménagée avec un matériel Pioneer composée de deux platines CD référence CDJ 1000 MKII et une table de mixage DJM 600 et toutes les connexions intégrées. 
- My Name is Bond, James Bond: Quel autre agent secret est aussi évocateur de luxe, de séduction et d'élégance que James Bond, le héros iconique des romans de Ian Fleming? S.T. Dupont a créé une série limitée exceptionnelle proposant des objets uniques et innovants associant élégance et technologie inspirés de l'arme de James Bond, le fameux Walther PPK, alliant le motif pointe de diamants avec un remarquable jeu de guilloches. Des nouvelles fonctions inédites sont ajoutées à la plupart des produits composant cette série: pointeur laser, fonction fuseaux horaires, mini lampe ou stylo bille. La série se décompose en 2 niveaux : une offre en série limitée pour les briquets et stylos traditionnellement utilisés dans les séries limitées complétée par une offre non limitée d'accessoires et de pièces de maroquinerie.
b-) Prix
Les prix varient d’une gamme à l’autre. Des écarts importants de même s’observent entre les produits « constants » et les éditions limitées. En moyenne compter de 150€ pour les briquets les moins chers de la gamme X-Tend pour jeunes à 800€ pour les briquets laqués et en matériaux précieux. 150€ pour les cravates, 450€ en moyenne pour les lunettes, pour le prêt-à-porter cela dépend de la pièce : de 300€ le pantalon basique à 600€ …les parfums en moyenne 60€. Comme pour les briquets des écarts importants peuvent apparaître entre premiers prix et gammes « prestige » et entre gamme « courantes » et éditions limitées…de 120€ à 2000€ en moyenne.
c-) Distribution
Avec l’évolution de l’image de la marque vers le luxe, la sélectivité de la distribution est devenue de plus en plus stratégique. Le point de vente est un lieu de mise en scène des produits et de dialogue direct avec le consommateur. Parallèlement à la rationalisation de la distribution, S.T.Dupont a entrepris le déploiement d’une politique de merchandising internationale.

· Organigramme jur
[image: image12]idique
Le groupe S.T Dupont possède 13 filiales et détient des participations dans deux entités (Orfarlabo et S.T Dupont Company Ltd Hong Kong). Hormis S.T Dupont SA et S.T Dupont SAS, les filiales et participations du groupe sont toutes des filiales de distribution. Par ailleurs, S.T Dupont Marketing Ltd, S.T Dupont SA Suisse et S.T Dupont K.K sont détentrices de licences ou sous-licences de fabrication et de commercialisation de certaines lignes de produits à destination de territoires spécifiques. Au niveau opérationnel, il convient de noter qu’une direction de la communication ainsi qu’une division maroquinerie autonomes ont été créées en 2003.
· Vers une marque plus contrôlée dans sa distribution.

Une offre produits plus large, des points de vente dédiés à la marque nettement plus nombreux, S.T.Dupont se donne les moyens de développer une image globale et cohérente. La vente détail progresse via les boutiques à enseigne (en propre ou en franchise), les “shop-in-shops” et les corners de grands magasins. Le développement de ce réseau a été accéléré au cours de l’exercice 2002-2003. Pour S.T.Dupont, le développement n’est pas lié à la quantité de points de vente mais à leur qualité. Chaque point de vente doit désormais présenter le plus grand nombre possible de lignes de produits de la marque. 
Actuellement, le prêt-à-porter est exclusivement distribué dans les boutiques à enseigne S.T.Dupont et dans certains shop-in-shops d’Asie. Après les premières études sur le repositionnement de la marque, une consultation d’architectes pour le futur concept de points de vente a été ouverte en septembre 2002, avec pour thème de réflexion : “Life is an art, seduction is a game”. Ce renouveau permettra d’accroître l’attrait global de la marque et de l’associer plus fortement aux styles de vie contemporains : chaque point de vente doit devenir un “univers S.T.Dupont”. 
Le plan de renouvellement s’étalera sur cinq ans, avec des rénovations et des ouvertures. Un département merchandising a été créé au sein de S.T.Dupont et un spécialiste a été recruté, avec pour mission d’assurer le contrôle de l’environnement produit dans l’ensemble des points de vente, de concevoir et diffuser les outils nécessaires. L’objectif : accroître la désirabilité des produits, les faire littéralement “sortir” du point de vente. En prévision du déploiement du prêt-à-porter, la politique de distribution est devenue plus directive, avec la mise en place de minima d’achat et des recommandations de structure de stocks. En Asie, dans certains points de vente, le prêt-à-porter occupe déjà 60 % de la surface.

Renforcer le contact direct avec le consommateur en augmentant le nombre de points de vente Retail, reste un axe majeur de la stratégie de S.T.Dupont. Le renforcement du réseau de distribution contrôlée s’est donc poursuivi au cours de l’exercice. Comme attendu, l’activité est en forte progression sur l’activité Retail dont le poids s’accroît dans le chiffre d’affaires total. Sur l’exercice 2004-2005, le Retail représente 16,7 % du chiffre d’affaires total. C’est sur la zone Asie en particulier que le déploiement est le plus spectaculaire. Le mouvement a été lancé par la réouverture de la boutique de l’avenue Montaigne à Paris en mai 2004 avec son design fonctionnel et moderne, et en même temps chaleureux ; puis le nouveau concept de boutique a été reproduit à Moscou, Shanghai, Hong Kong, et au Japon, etc. Le déploiement passe aussi par l’augmentation du nombre de shop-in-shops et de corners notamment en Asie, mais également dans les pays de l’Est. 

Notons que la réflexion sur la stratégie de vente Retail a conduit à repenser l’organisation des points de vente. Par exemple, dans les grands magasins, l’action menée consistera à regrouper au sein d’un même espace les points de vente qui peuvent à l’heure actuelle exister sur deux étages différents, afin de faire un espace de vente unique, plus grand, plus représentatif de la marque. Ainsi, si le nombre de points de vente est mécaniquement réduit – du fait de la dupli cation fréquente des points de vente en particulier en Chine –, la surface de vente totale, elle, n’en sera pas affectée. À fin mars 2005, le réseau de distribution compte 18 boutiques en propre, 44 boutiques sous contrat et 237 shop-in-shops (respectivement 18, 31 et 188 après regroupement). Soit une augmentation nette de 27 points de vente contrôlés depuis le 31 mars 2004, la Chine constituant la principale source de croissance.

Sur l’exercice 2004-2005, 14 boutiques et 15 shop-in-shops ont été ouverts ou rénovés au nouveau concept, ce qui représente une augmentation de la surface de vente de 1 235 m2 pour les boutiques et 330 m2 pour les shop-in-shops. Des implantations ont eu lieu dans 11 nouvelles villes (dont Shanghai, Cannes, Osaka, Tokyo et Nagoya). Environ 16% du Chiffre d’Affaires du groupe est aujourd’hui réalisé par son réseau exclusif (Boutiques et Shops In Shops). L’objectif du groupe est d’atteindre 38% en 2007-2008.

· Évolution du réseau. Environnement produit et merchandising

Cette zone a été relativement préservée des perturbations causées par les événements du 11 septembre 2001 et la stratégie de sélectivité porte ses fruits. La physionomie du réseau de distribution s’est modifiée, puisque certains points de vente peu valorisants pour la marque ont dû cesser de la diffuser et que S.T.Dupont a réalisé des rénovations et des ouvertures de boutiques, notamment en Chine à Shenzhen et deux nouvelles boutiques en Corée à Séoul. Les chiffres d’affaires du retail (hors effet de change) sont en forte hausse : + 32 % pour le Japon, + 30 % à Taïwan et + 20 % à Hong Kong. En revanche, le marché coréen est affecté par le climat d’incertitude lié à la situation en Corée du Nord. La progression globale sur l’ensemble de la zone Asie est de 24 % par rapport à l’exercice précédent. 
Des cellules “retail” ont été créées au sein des principales filiales (Taïwan, Japon, Hong Kong), les équipes de vente ont été renforcées et formées pour s’adapter à ce mode de distribution. La stratégie de sélectivité a rencontré des difficultés de mise en place temporaires sur le marché chinois, ce qui a obéré les résultats. La fidélisation de la clientèle a été renforcée par une politique de marketing direct très active dans le réseau retail et l’établissement de relations privilégiées, en particulier ;avec les collectionneurs à l’occasion du lancement des séries et éditions limitées. 
Durant l’exercice, la rationalisation du réseau de distribution s’est poursuivie et l’offre est de mieux en mieux mise en valeur, sur un marché sensible à la valeur ajoutée des signes de reconnaissance de la marque. Certains points de vente qui n’offraient pas à S.T.Dupont “l’écrin” idéal ont été fermés. Les performances ont été bonnes sur ce marché (+ 26 % à fin décembre 2002). Elles ont toutefois été freinées début mars  2003 par le déclenchement des hostilités en Irak. La baisse du tourisme et le contexte  économique ont entraîné un fort ralentissement des ventes sur toute cette zone : Grèce, Chypre, Turquie, Espagne. Il s’agit d’un marché neuf pour le luxe, où la notion de marque est primordiale. Les performances ont été bonnes, notamment en Russie. Ce marché fait un bon accueil à la diversification. Deux nouveaux points de vente ont été ouverts, en Russie et en Bulgarie pendant l’exercice. Ils donnent des résultats satisfaisants en présentant un univers de marque assez complet. Il y a désormais trois boutiques à Moscou, réalisant de très bonnes performances au mètre carré. Les États-Unis restent un marché à fort potentiel pour la marque, mais il a été très affecté par le contexte économique. Certains produits originaux, comme la série spéciale “Statue de la Liberté”, sont bien accueillis. L’année 2002-2003 affiche une réelle croissance. L’Amérique latine a été très touchée par les dévaluations qui ont affecté le pouvoir d’achat, les Caraïbes connaissent un bon développement grâce la clientèle de tourisme.
La conjoncture n’a pas permis de bons résultats, sauf en Italie. S.T.Dupont restructure ses forces commerciales, allège ses structures administratives et concentre ses efforts sur l’activité de cadeaux d’affaires où quelques belles opérations ont pu être réalisées, avec des entreprises conscientes de la valeur de la marque. Le Groupe a subi en 2002-2003 les conséquences de facteurs externes : l’effet de change négatif et la conjoncture économique dégradée. Le repositionnement de la marque va renforcer sa solidité.

· Focus sur la distribution exclusive

S.T Dupont privilégie la croissance de son réseau par le système des « shops in shops » qui lui permet d’assurer une couverture large de son réseau de distribution et ce à un coût moindre.

Evolution du réseau de distribution

	En nombre de points de vente
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005
	Variation

2000-2004

(en unités)

	Boutiques en propre
	11
	11
	13
	14
	14
	18
	+7

	Franchises
	29
	27
	31
	38
	47
	44
	+15

	Shops in Shops
	119
	130
	163
	190
	211
	237
	+118

	Total
	159
	168
	207
	242
	272
	299
	+140


· Logistique 

Le groupe réorganise sa logistique depuis 2001 afin d’en accroître la réactivité. Les approvisionnements du groupe ont ainsi été centralisés sur le site de Faverges. Cette nouvelle organisation permet ainsi une livraison de l’ensemble des points de vente de l’Union Européenne sous 48 heures. En 2002 Taïwan a également été intégré dans le schéma de flux à partir de ce site. Cette réorganisation est encore en cours et devrait concerner de nouveaux pays. Par ailleurs un réseau extranet a été créé permettant une communication continue entre les différentes filiales, les distributeurs et les centres de logistique et donc une accélération du « time to market ».

                    d-) Communication
· Image de la marque

S.T.Dupont affirme sa présence dans l’univers du luxe et fait évoluer son image. Les investissements en communication ont été maintenus au niveau de l’exercice précédent, conformément à la stratégie de développement durable. La campagne de l’exercice 2002-2003 marque une évolution importante par rapport à celles des années précédentes. La communication s’humanise avec la présence plus forte du personnage représentant “l’homme S.T.Dupont”. La couleur dominante rouge a été rendue plus lumineuse et un graphisme dynamique renforce l’impact de la campagne. La communication S.T.Dupont évoque un style de vie contemporain. Les nouveaux visuels ont été diffusés en affichage (urbain et aéroports) et en presse : magazines haut de gamme à lectorat masculin, revues spécialisées des amateurs de montres, stylos, cigares. 
En janvier 2003, une campagne pour le prêt-à-porter est venue enrichir cette nouvelle image. L’homme S.T.Dupont est mis en scène dans un environnement réel, où un élément de couleur rouge rappelle le leitmotiv chromatique de la marque. L’impact de cette campagne s’ajoute à celui de la communication générale de la marque. La communication X.tend s’est poursuivie avec un visuel nouveau, la présence féminine marque une différence notable avec l’esprit de la communication générale. En effet, X.tend se positionne comme une marque distincte au sein de la galaxie S.T.Dupont. Elle est conçue pour séduire une clientèle différente, attirée par des objets accessibles et “faciles à vivre” alors que S.T.Dupont opère une montée en gamme sur ses lignes “classiques” et affirme son ambition de marque de luxe. 
Les deux sites Internet (S.T.Dupont et X.tend), ouverts en septembre 2001, jouent leur rôle de “vitrine” et la fréquentation augmente de façon satisfaisante. L’exercice a vu la création d’un catalogue en ligne accessible au grand public (avec code d’inscription) et une gestion de plus en plus sophistiquée de la relation client grâce à l’analyse des données enregistrées. La nature des courriers reçus montre l’attachement à la marque. Le site est accessible en quatre langues. Un réseau Extranet a été créé pour permettre une communication continue avec les filiales et les distributeurs : l’information est diffusée partout de façon immédiate.

S.T.Dupont mise sur la communication pour soutenir la mutation de la marque. Les nouveaux codes d’expression graphiques et chromiques sont parfaitement en place. Ils ont été accueillis comme les signes tangibles de l’évolution de la marque. Le noir et le violet intenses, ponctués de vert acide, les jeux de brillance et de matité accompagnent les produits et soulignent leur identité. Le nouveau graphisme de la signature S.T.Dupont et le monogramme “D carré” constituent de nouveaux repères visuels, sans rupture avec les modes d’expression précédents.
Le logo, bien que remodelé il y a peu de temps, n’est pas reconnaissable ni ancré dans la tête du client. Tout le monde connaît le logo Gucci, Dior, Armani…celui de Dupont reste flou, banal, trop facilement confondu avec celui de ses concurrents tels que Dunhill. Le remodelage  du logo récemment n’a fait que diminuer l’image de la marque. Certes auprès de la jeune génération ce logo apparaît plus moderne. Néanmoins une marque ne peut se justifier d’être une marque de luxe que grâce à son passé, à une histoire, un ADN acquis au cours des années et qui font toute sa force et lui donnent toute sa légitimité. Changer un logo qui était celui de la marque depuis plus d’un siècle à donc déligitimé celle-ci. Quelle reconnaissance pour le consommateur de plus de 45 ans cœur de cible de la marque. En privilégiant la génération des jeunes hommes, des cadres dynamiques, la marque affiche un ciblage flou. Comment toucher des hommes plus jeunes sans perdre le cœur de cible ? Nous le verrons en dernière partie. Toujours est-il que la communication autour de la marque et la publicité bien que flamboyantes et fortement masculines n’ont pas préservé  l’identité  de la marque et ses codes. Certes un lifting de la marque s’impose, elle doit rajeunir. Mais ce rajeunissement ne doit pas être fait dans le seul but de toucher de nouveaux consommateurs. Les codes n’ont pas été respectés, la marque avance à l’aveuglette.
· La publicité sur la marque

Une nouvelle campagne a vu le jour qui met en scène les produits S.T Dupont dans un climat de « technologie onirique » très contemporain. Les investissements sont restés soutenus, ils ont été optimisés par le contact permanent de personne à personne avec les journalistes.Les objectifs stratégiques définis par le Groupe S.T.Dupont sont de renforcer la présence de la marque S.T.Dupont et de la faire reconnaître comme un acteur incontournable du secteur du luxe masculin. Ainsi, en termes d’image, plusieurs actions ont été menées :

- le nouveau logo et le graphisme de la marque, traduisant le renouveau et la modernité de la marque, qui a été largement diffusé et s’est fait connaître par de nouvelles campagnes de communication et de nombreux articles de presse.

- le nouveau concept de boutiques a été étendu et est le meilleur représentant du style de l’homme S.T.Dupont ; appliqué aux shop-in-shops, il permet de contrôler l’image sur l’ensemble des points de vente détaillants.

- de nombreux événements ont été organisés dans le cadre d’une nouvelle campagne de communication, destinés à consolider l’image de la marque : outre les campagnes de presse, les inaugurations des nouvelles boutiques, la marque a également participé à de nombreuses manifestations. Mais surtout, l’accord conclu avec la fondation James Bond a été un point fort de l’année avec une large campagne événementielle. Des événements liés au lancement de cette série ont été organisés à Paris, Tokyo, Shanghai, Moscou, Istanbul, etc. Qui mieux que James Bond pouvait en effet représenter le luxe, l’élégance et la modernité ?
La encore haute technologie et publicité modernes doivent s’inscrire dans une logique bien pensée. Il s’agit d’un rajeunissement de la marque et non d’une transformation totale ! La marque doit être reconnaissable. C’est donc dans le passé de la marque, dans ses origines qu’il faut puiser un certain nombre de codes peu ou jamais exploités pour légitimer toutes les diversifications et créer autour du nom Dupont un univers relevant réellement du Luxe.
· Budget communication
En 2003-2004 Le budget communication du groupe a stagné restant cependant très élevé en valeur relative puisqu’il représentait près de 7,8% du Chiffre d’Affaires avec une valeur de 6,652 millions d’euros en 2003 et 6,712 en 2004.2005 étant une année charnière pour le groupe, d’importants investissements ont été réalisés par le goupe, les frais de communication atteignant en 2005, 7,394 millions d’euros soit un budget communication représentant 8,5% du chiffre d’affaires net.

Evolution du budget communication

	En millions d’euros
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005

	Frais de communication
	4,9
	5,7
	6,5
	6,7
	6,7
	7,4

	Evolution (%)
	-3,6
	+16,3
	+13,3
	+3,0
	+0,9
	+10,4%

	Budget/CA (%)
	5,6
	6,3
	7,1
	7,7
	7,8
	8,5


· Relations presse

Le réseau international des attachés de presse (indépendants ou intégrés) a été réorganisé pour permettre davantage de synergie.

e-) Public visé
· Cœur de cible

Le cœur de cible de la marque est depuis son origine l’Homme. Et de surcroît l’homme de plus de 45 ans, urbain, aisé. L’homme qui se veut élégant, « dandy ».

· Les nouveaux consommateurs

Les nouveaux consommateurs de luxe entrent dans l’univers de la marque par les produits « d’initiation » accessibles, comme la gamme X-TEND qui a été créée pour un public plus jeune, plus branchée et faisant sa première entrée dans le monde du luxe. S.T Dupont va à la rencontre de consommateurs raffinés attirés par la customisation, une tendance forte actuellement. Ces nouveaux consommateurs sont plus jeunes, ils ont entre 25 et 45 ans, aisés et de milieu urbain.
Néanmoins les publicités et catalogues de la marque semblent maladroits et très paradoxaux. Le prêt-à-porter en l’occurrence ne répond à aucun code clair. L’élégance faisant pourtant partie de la chaîne ADN de la marque n’est pas de mise dans les dernières collections ; on y découvres des vêtements décontractés aux allures de « catalogue de vente par correspondance », le fond est de couleur acidulé, les couleurs ne sont pas du tout masculines. Les costumes se portent avec des chaussures de plage etc. Où est l’élégance ? où se trouve le « dandy » d’antan ? où est donc passée ST Dupont ? Sur ces catalogues jeunes hommes et senior posent ensemble…mais la mise en scène n’est pas élégante, une relation père fils aurait pu être représentée, la transmission d’une marque, d’une élégance…il n’en est rien, les codes n’y apparaissent décidemment pas.

Pour toucher la jeune génération sans négliger le cœur de cible une stratégie qui sera exposée plus tard doit être habilement pensée dans l’optique que la marque doit être légitime et fidèle à son image. Actuellement le client s’interroge. Pourquoi continuerais je à aller chez Dupont alors que cette marque devient une marque de jeune ? ou pourquoi m’habillerais je chez Dupont alors que c’est une marque de Senior ? Pour éviter de telles pensées  la marque doit non as agir dans deux directions opposées qui ne se recoupent en rien mettant en cause l’identité de la marque, mais au contraire à partie d’un même filon l’adapter à chacune des deux cibles de manière délicate. Dupont ne peut devenir une marque de luxe pour jeune homme !ce n’est pas dans son ADN, elle doit donc continuer à considérer son cœur de cible !
f) Packaging

Le packaging actuel, à savoir l’emballage remis lors des achats en boutique correspond bien à l’image masculine et élégante de la marque. En ce qui concerne les parfums en revanche le packaging serait à revoir (le jus lui-même ne correspondant pas vraiment à l’image de la marque, il n’a pas vraiment d’identité). La forme encrier est originale mais rappelle trop l’association Dupont et Stylos ou Dupont et Briquet qu’il serait bon de rompre.
g) Probe
N’étant pas dans cette partie du dossier dans la mise en place d’une nouvelle stratégie, mais uniquement dans une phase d’analyse de la stratégie et de la démarche marketing actuelle, l’analyse du « purple cow » autrement dit le retour client, ne nous concerne pas pour l’instant.

Forces et Faiblesses des 7 P marketing
	Forces
	Faiblesses

	· larges gammes de produits

· produits de qualité

· artisanat des briquets et accessoires

· Innovation importante

· Produits pour la nouvelle génération

· Rationalisation de la distribution

· Politique de merchandising internationale

· Organisation en îlots autonomes

· Réorganisation en cours de la distribution vers une distribution plus sélective

· Réorganisation de la logistique en vue d’une plus grande réactivité

· Communication et publicité redynamisée

· James Bond : valeur sure

	· Dupont est encore trop associé au briquet

· Cannibalisation des autres gammes par le pôle Briquet

· Marché du briquet et des stylos en baisse

· Marque associée aux articles pour fumeurs et non à une marque de luxe globale

· Produits non légitimés

· Les codes ne sont pas clairs entre les briquets et le prêt-à-porter

· Le parfum se décline au féminin : quelle légitimité sur le marché féminin ?

· Produits pour fumeur en crise

· Problème de communication : la cible est perdue

· Le positionnement de la marque est flou

· Logo changé : baisse de crédibilité, affaiblissement de l’image

· Pauvreté des codes

· Budget de communication élevé mais pour des campagnes mal organisées

· Quelle segmentation et quel ciblage de la marque. Une diversification précipitée de la marque a affaibli sa légitimité


5-) Stratégies marketings affichées

a-) Innovation produit et création
En 2003 S.T Dupont a mis en place des collections saisonnières pour l’ensemble de ses lignes de produits. Lors des deux derniers exercices les nouveautés ont représenté un quart du CA du groupe. Choisir c’est se choisir : en devenant marque globale de luxe, S.T.Dupont aide l’homme à affirmer sa personnalité, à “devenir ce qu’il est”. Pas question de lui imposer des stéréotypes, encore moins de lui faire jouer le rôle de faire-valoir de la marque. Il s’agit de lui proposer un univers qui lui corresponde : viril, à la fois puissant et raffiné, tourné vers l’action, sensé, sensible et sensuel… Le marketing de la cohérence.
S.T.Dupont est la seule marque pour homme à proposer autant de lignes de produits. Entre les produits “durs” (briquets, stylos, accessoires), la maroquinerie, le prêt-à-porter, comment créer une authentique unité ? D’autres répondraient en plaçant un logo ostentatoire sur l’ensemble des produits. S.T.Dupont construit un style, joue avec

des signes de reconnaissance subtils et crée un luxe de “contact”, une relation intime avec la marque.

               b-) Reconquête
Après une période charnière consacrée à l’élaboration de sa stratégie de reconquête, S.T.Dupont vit concrètement sa dynamique de transformation. L’année 2004-2005 a été marquée par des lancements à fort impact, le déploiement du nouveau concept de boutiques, des ouvertures de points de vente sur des marchés stratégiques, une accélération de la visibilité de la marque.
                c-) Mutation

S.T.Dupont a opté pour le concept de “marque globale de luxe pour homme”. Le marché des produits de luxe est très concurrentiel, c’est un fait. Mais on constate que le segment de l’homme est moins “encombré” que celui de la femme et surtout qu’il connaît un taux de croissance supérieur. Le potentiel d’une marque exclusivement pour homme est supérieur à celui d’une marque “mixte”. Le premier indicateur de l’efficacité de la stratégie est le taux de progression des ventes dans les boutiques en propre (croissance du chiffre d’affaires Retail de 13,8 % et, à périmètre et taux de change constants + 31,2 %). Dans un environnement exclusivement dédié à S.T.Dupont, la cohérence de la marque est parfaitement perçue, les produits séduisent, ils sont mieux compris. On constate également une progression du montant moyen de l’achat dans les boutiques en propre. La nouvelle stratégie génère des ventes dans de nouveaux secteurs : maroquinerie et prêt-à-porter ; elle a aussi un effet accélérateur sur les activités traditionnelles où notre part de marché augmente. Le marché mondial du briquet connaît une décroissance plus rapide que les estimations ne le laissaient prévoir, le marché du stylo marque une croissance faible. Pourtant, la part de S.T.Dupont dans ces deux univers continue de progresser. Enfin, l’intérêt des médias apporte un autre type de validation aux orientations que nous avons prises.

             d-) Nouvelle jeunesse de la marque : entre tradition et modernisme

L’ouverture du magasin phare de l’avenue Montaigne à Paris en mai 2004 a révélé concrètement le concept de marque globale de luxe pour l’homme. Il propose un parcours de découverte qui conduit le visiteur des produits traditionnels jusqu’au prêt-à-porter. L’accueil a été très favorable, aussi bien auprès d’une nouvelle cible de jeunes consommateurs qu’auprès des clients fidèles. Une fois le succès confirmé, le concept a été dupliqué au Japon à partir de septembre, à Hong Kong Landmark et Taïwan, ainsi que pour deux nouvelles implantations majeures : Moscou et Shanghai. Une étude a con. Rmé la modernité et la pertinence du concept pour la marque.

II-) Analyse de la concurrence
1) Concurrents Directs

2) Concurrents Indirects

· Mapping
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3) Atouts majeurs de S.T.Dupont face à la concurrence
La marque bénéficie d’une forte notoriété, grâce à la qualité de ses produits aux lignes très pures. Aujourd’hui destinée essentiellement aux hommes, une partie de l’offre est également conçue pour séduire les femmes. Le marché des accessoires de luxe pour hommes est en plein développement. L’homme contemporain est “nomade” : il aime voyager avec des objets de haute qualité, griffés d’une marque prestigieuse, qui reflètent son style de vie, sa personnalité et ses aspirations. S.T.Dupont répond totalement à cette attente. 
Par ailleurs, la marque possède des savoir-faire exceptionnels, mis en œuvre le plus possible dans les différentes lignes de produits et notamment dans les séries limitées, où chaque création semble repousser les limites de la performance technique. Historiquement, les briquets et stylos de luxe occupent une position commerciale très forte tandis que les autres lignes de produits tendent à s’imposer de plus en plus. Enfin, S.T.Dupont est une marque centenaire qui a toujours su saisir les opportunités ; elle doit aujourd’hui s’affirmer avec un positionnement plus précis. 
Au cours de l’exercice, la Société a entrepris une réflexion de fond à ce sujet, en partenariat avec une entreprise de conseil spécialisée. Une première phase d’étude a été réalisée, les suivantes seront menées progressivement, en fonction des résultats mesurables obtenus.

III-) Intermédiaires
I/ Synthèse du marché du luxe pour hommes 
1-) Les moteurs

· Dimension de plaisir lors de l’achat

· Offre et discours sur les produits dédiés à l’homme

· Extension du réseau de distribution des marques

· Rénovation des concepts de magasins et réponses au principe de « one stop shopping »

· Marques fortes véhiculant un savoir-faire ou un style de vie

· Progression d’une clientèle rajeunie à pouvoir d’achat élevé (cadres, traders, show-biz)

· Sensibilisation de l’homme à l’univers de la mode et de la beauté (impact de la presse magazine)

· Plus grande fidélité de l’homme que de la femme aux marques et points de vente d’où une cible de clientèle plus rentable

2-) Les freins

· Priorité budgétaire donnée aux loisirs, aux vacances et à l’épargne

· Faiblesse de l’appareil commercial dédié à l’homme qui reste peu informé des emplacements des magasins

· Concurrence des marques sportwear et de sport

· Création produit insuffisamment fonctionnelle (en maroquinerie, cosmétologie)

· Poids des produits de substitution (téléphone mobile, agendas électroniques)

II/ Présentation 

1-) Répartition du budget des hommes pour le soin de leur personne

Les priorités budgétaires évoluent dans la mesure où les hommes se tournent de plus en plus vers une consommation de plaisir et manifestent toutefois un penchant pour les loisirs.  Les hommes consacrent une partie de leur budget aux loisirs mais ils restent toutefois très prudents, puisqu’ils consacrent l’autre partie de leur budget à un comportement  d’épargne. 
La répartition de budget des hommes se répartie de la manière suivante :
· 83% pour les loisirs

· 76% pour les vacances

· 69%  pour l’épargne

· 69% pour les enfants

· 56% pour le logement

· 48% pour l’habillement

· 46% pour l’équipement ménager de loisir (téléphone mobile, informatique, etc.)

· 41% pour la voiture

· 40% pour l’équipement ménager fonctionnel (lave vaisselle, lave linge, etc.)

· 34% pour les soins médicaux

· 33% pour l’alimentation

· 13% pour les soins de beauté

· 8% pour le tabac et les boissons

On constate que l’habillement prend une part de plus en plus importante si l’on compare à la part qu’il occupait il y a encore quelques années. Fortement influencé  par la mode l’homme y consacre une part de son budget en augmentation constante.

La représentation de la virilité a évolué, car de nos jours, les hommes prennent plus soin de leurs corps et de leur apparence physique. 

Cette tendance s’explique par le fait, que ce sont surtout les jeunes, qui dynamisent ce marché en pleine croissance, car ils sont fortement sensibilisés par les médias.  
Nous pouvons constater que sur le marché de l’habillement les dépenses évoluent du simple au double en fonction de la tranche d’âge. Pour les 25-30 ans, le budget est de plus de 458 €, pour les 45-50 ans leur budget est de moins de 244 € par an en moyenne. Cela explique la volonté de Dupont de toucher les 25-30 ans au pouvoir d’achat de plus en plus élevé.
2-) Une multiplication des magazines spécialisés dans la presse masculine
La presse masculine n’est pas une nouveauté dans le monde de la presse, mais son contenu journalistique évolue en fonction du changement de comportement d’achat des hommes. La presse masculine évolue vers un format beaucoup plus généraliste afin de pouvoir toucher un lectorat beaucoup plus large.  La presse masculine était auparavant constituée uniquement de magazines de charme comme « Lui », « Play-boy », ou des magazines répondant à des centres d’intérêts comme l’automobile, la pêche et la chasse, le sport, l’économie. Aujourd’hui sous pouvons trouver des magazines comme « vogue Homme International » ou « Officiel Homme » qui s’adressent à un lectorat d’initiés, et  présentant les dernières tendances en matières de modes et autres articles de luxe.
Le prescripteur ayant toujours une place importante dans les achats masculins, les articles de luxes masculins apparaissent également dans les magazines féminins pour toucher « Madame ». Mais ces magazines étant en bonne partie encore lue par des hommes, le message s’avère donc double. 
Les nouveaux magazines s’adressent à un lectorat plus large, surtout plus jeune car ils ont une certaine influence sur l’évolution du secteur du luxe pour les hommes pour trois raisons majores :

· ces nouveaux magazines jouent tout d’abord un rôle d’éducation des hommes par rapport aux soins de leur personne, en leur inculquant un goût pour leur look, leur forme et surtout leur aspect physique

· ensuite 75% à 80% des lecteurs de ces nouveaux magazines sont des hommes âgés de 15 à 45 ans, appartenant à une CSP supérieure

· de plus, ces nouveaux magazines proposent un nouveau support publicitaire pour les marques de luxe. Les recettes publicitaires de ces nouveaux magazines s’élèvent à plus de 60% des résultats obtenus dans la presse de mode.

L’apparition de ces nouveaux magazines (hygiène, santé, mode) constitue un nouveau moyen de communication pour les annonceurs de l’univers mode/beauté des grandes maisons de luxe, pour enfin sensibiliser les hommes.
3-) Le comportement de consommation des hommes

La consommation est de plus en plus souvent ressentie chez les hommes comme un plaisir et moins comme une nécessité, de nos jours. Car 21% des hommes considèrent que la consommation doit être avant tout un acte de plaisir. Cela s’explique par un intérêt croissant pour les « petits plaisirs » qui sont liés aux achats d’impulsion ; 61% des hommes déclarent faire des achats impulsifs.

Le comportement et les attentes des hommes ont fortement évolué : 

· tout d’abord, ils revendiquent le droit au bien être, au plaisir. C’est pourquoi, les distributeurs ont redéfini leurs concepts de magasins autour d’un style et d’un mode de vie (exemple : Le Printemps de l’Homme, etc.). Les hommes dévoilent un certain plaisir pour le shopping, ils sont 47% à faire du shopping pour se faire plaisir. Les maisons de luxe pour hommes ont donc tout intérêt à développer le concept de « way of life » pour offrir aux hommes dans un même espace tout ce dont il a besoin pour se sentir bien. Pour de plus en plus d’hommes de la génération des 25-30 ans aujourd’hui faire le shopping n’est plus une « corvée », et cela représente un grande différence par rapport à leurs aînés.
· Ils accordent beaucoup plus d’attention à leur look, à leur forme et à leur santé. Puisque pour les hommes, le vêtement constitue un objet de séduction et ils y consacrent beaucoup de temps à l’améliorer. Les accessoires ont leur importance.
Leurs attentes se déclinent en fonction de trois critères essentiels :

a-) Le produit :

Il doit apporter de la sécurité, de la protection auprès des hommes. Car ils recherchent une garantie de sécurité ou d’hygiène par soit un label, une marque, une origine. Il doit aussi apporter une certaine authenticité, c’est-à-dire qu’il faut que le produit soit naturel. Il doit aussi être simple et commode, il faut le produit apporte un gain de place, de temps et aussi il doit avoir une utilisation assez simple. L’homme recherche dans un produit, qu’il soit proche du sur mesure afin qu’il puisse le personnaliser, pour ainsi qu’il puisse s’y identifier. Il doit aussi apporter du plaisir et du bien-être. En ce sens l’homme n’est pas réticent au luxe : qualité, et identification sont de mise.
b-) La distribution :
Les hommes sélectionnent les points de vente en fonction de la qualité des produits proposés, de la clarté de l’offre en magasin. Pour un homme, il faut que l’achat corresponde à une démarche d’efficacité. Monsieur s’avère moins patient que Madame Il faut donc le guider dès son entrée dans le magasin, c’est pourquoi il faut améliorer la signalétique dans les magasins.  Ce moyen pourra s’effectuer grâce à des photos, des couleurs, des dessins ou tout simplement en changeant l’emplacement des produits. Il faut également que l’homme puisse y trouver un service conseil compétent afin de le renseigner au mieux sur ces chois. L’homme doit sentir que la force de vente est compétente, qu’il n’y a pas de doute quant aux conseils qu’on lui donne. Les prix doivent être en général bien affichés.
c-) Les services : 

Les hommes attendent beaucoup des services proposés au sein d’un magasin. Le conseil des vendeurs ou des vendeuses est très important dans le choix vestimentaire pour un homme. Pour plier les conseils de Madame, l’homme soit retrouver le conseil d’un ou d’une vendeuse. C’est pourquoi, il faut que la force de vente soit très attentive, patiente et surtout il faut qu’elle soit à l’écoute des clients hommes. 

4-) La mode, le prêt-à-porter chez les hommes

Les hommes achètent de plus en plus souvent leurs vêtements seuls et ils agissent en connaisseurs en ce qui concerne les styles, les coupes et même en terme de praticité du vêtement. Toutefois, l’homme achète souvent en compagnie de sa compagne, car elle prend en charge généralement les achats utilitaires comme les chemises, les chaussures, les sous-vêtements, les pantalons. Ce qui permet donc à l’homme de pouvoir se préoccuper d’acheter des produits de plaisir comme la vidéo, l’informatique, la téléphonie, etc. 49% des hommes achètent avec leur compagne, 36% des hommes achètent seul.

Aujourd’hui une nouvelle classe d’homme apparaît : les nouveaux Dandys (encore différents du phénomène « métrosexuel ») . Des jeunes hommes de 20-25 ans attirés par le prêt-à-porter et articles de luxe.

5-) Le marché de la parfumerie chez les hommes

Nous pouvons constater que le marché de la parfumerie en France est en pleine croissance. Cette évolution s’explique par un changement de comportement d’achat des hommes et surtout par un intérêt nouveau pour les produits de beauté au-delà de ceux de l’hygiène (capillaires, rasage). Cette croissance s’explique par deux facteurs qui sont tout d’abord l’existence de best-sellers qui se maintiennent dans la durée (comme par exemple Eau Sauvage de Dior ou encore Azzaro pour homme d’Azzaro). Puis par l’accélération de nouvelles fragrances qui atteignent rapidement le haut du palmarès des ventes (comme par exemple Le Mâle de Jean-Paul Gaultier, XS de Paco Rabanne, Allure Homme de Chanel).

Le marché des parfums demeure concentré en distribution sélective, malgré le développement des chaînes spécialisées en libre-service favorisant la croissance des ventes à la clientèle masculine. Il faut cependant noter que le marché des parfums masculins ne représente que la moitié du marché des parfums féminins. 

6-) Le marché de l’horlogerie chez les hommes

La montre est un accessoire auquel les hommes attachent énormément d’importance.  C’est d’ailleurs, le seul bijou que les hommes acceptent de porter et ils en possèdent plusieurs afin de pouvoir les accessoiriser selon leurs tenues vestimentaires. De nouvelles tendances sont apparues dans ce secteur d’activité comme les montres unisexes (comme par exemple la « 12 » de chez Chaumet) ou encore les grosses montres pour femmes, qui sont des modèles d’hommes qui ont été adaptés pour les femmes (un cadran assez important, un bracelet assez large, etc.). Cependant, certaines maisons horlogères gardent leur gamme de produits qui correspond toujours à l’offre du marché. Nous pouvons trouver des montres de création d’horlogerie de prestige comme Bel & Ross, Cartier, ou encore des montres de création de joaillerie comme Van Cleef & Arpels, Bvlgari. Enfin, nous pouvons trouver les montres de création de marque comme horlogère comme Gucci, Hugo Boss. 

7-) Le marché de la maroquinerie chez les hommes

Le marché français de la maroquinerie reste assez stable de nos jours. Nous pouvons remarquer que les industries de maroquinerie françaises sont dotées d’un précieux savoir-faire qui diminue du fait des délocalisations qui sont très importantes et des cessations d’activités. Toutefois, nous remarquer ces délocalisations et ces cessations d’activités ne touchent pas le secteur du luxe car les grandes maisons comme Louis Vuitton, Hermès enregistrent une forte croissance et des taux de marges opérationnelles les plus élevés.  La maroquinerie pour les hommes se décline sous différents produits comme les sacoches, les mallettes, les cartables, la petite maroquinerie comme les portefeuilles, les porte cartes ou encore avec des produits mixtes comme le sac à dos. 

Cependant, nous pouvons noter que les ventes en maroquinerie ne sont pas influencées par la saisonnalité, puisque les ventes en hiver sont équivalentes à celle de l’été. 

8-) Le marché des instruments d’écriture chez les hommes

Ces produits, accessoires traditionnels des hommes et faisant l’objet de cadeaux, semblent perdre de leur attrait dans l’univers du luxe masculin, les hommes privilégiant de plus en plus les accessoires de parure.  Le marché des stylos haut de gamme, entre 150 et 300 €, est occupé par des grandes marques comme Montblanc, ST Dupont, Pélican et les grandes maisons de joaillerie comme Cartier, Boucheron, Van Cleef & Arpels souffre de deux évolutions défavorables. Qui sont tout d’abord, que le stylo n’est plus un attribut du statut social de son propriétaire, car il est concurrencé sur ce marché par d’autres produits comme les téléphones mobiles. De plus, le stylo cadeau est de moins en moins pratiqué au profit d’autres produits comme le parfum, les vêtements, les téléphones et autres accessoires.
9-) La dynamique de croissance des marchés du luxe pour les hommes

	Marché
	Situation d’évolution
	Perspectives d’évolution
	Moteurs
	Contraintes

	Parfums
	Croissance, en redressement
	Croissance
	-produit cadeau

- utilisation du parfum par une proportion croissante des hommes

- multiplication des parfumeries en libre service

- existence de best-seller et accélération des lancements de nouvelles fragrances
	Augmentation des frais de lancement et de communication

	Prêt-à-porter
	Croissance tirée par une stratégie d’offre (créateurs)
	Croissance
	- rajeunissement 

et créativité de l’offre

- ouverture et rénovation de points de vente dédiés
	- Investissements dans le réseau de distribution

- Concurrence et savoir faire industriel des Italiens

	Maroquinerie
	Stable
	Croissance modérée
	Rénovation stylistique privilégiant des produits fonctionnels, adaptés aux styles de vie (sac à dos, sacs roller, record bags)
	Concurrence des marques haut de gamme et des marques de luxe italiennes, voir même des marques de sport

	Stylos
	Recul
	Stabilité
	- Modèles d’exception pour les collectionneurs

- Déclinaison vers des entrées de gamme
	Poids des produits de substitution comme attribut social


III/ Les enjeux du marché du luxe chez les hommes
1-)La typologie des clientèles masculines
La clientèle masculine des marques de luxe, à l’instar de la féminine, se décompose selon plusieurs critères :

· l’âge, qui reste un découpage classique, qui permet de mettre en évidence deux nouvelles tranches de clientèle au deux extrêmes, les jeunes (qui ont un pouvoir d’achat de plus en plus tôt et de plus en plus important) et les seniors (qui bénéficient également d’un certain pouvoir d’achat).

· le pouvoir d’achat qui montre un élargissement de la clientèle potentielle sous l’effet de l’augmentation des rémunérations occasionnelles comme les primes, l’intéressement, les revenus boursiers.

· Le style de vie qui offre aux marques de luxe la possibilité de multiplier les discours à la clientèle masculine et de toucher des consommateurs aux aspirations différentes.
· le découpage générationnel.
	
	Jeunes adultes 
(18-25 ans)
	Adultes actifs

(26-40 ans)
	Adultes mûrs

(41-55 ans)
	Seniors

(>55 ans)

	Valeurs
	Sport, musique, nouveautés technologiques
	Réussite professionnelle, sport, technologies
	Bien-être, voyages, loisirs
	Qualité, confort, sécurité

	Marque
	Style de vie, d’apparence à une tribu, tendances
	Statutaires, à la mode, tendances
	Valeurs sûres, traditionnelles
	Traditionnelles, MDD

	Distribution
	Magasins de sport, chaîne monomarque
	Grands magasins, monomarque, haut de gamme
	Grands magasins, détaillant haut de gamme, duty free
	Détaillants multimarques, milieu de gamme, vpc


· Découpage lié au pouvoir d’achat

	
	Clientèle exclusive (aristocratie,dirigeants,

personnalités publiques)
	Clientèle traditionnelle (Bourgeoisie)
	Clientèle traditionnelle (Jet Set)
	Clientèle Occasionnelle (Jeunes Cadres supérieurs, étudiants)

	Valeurs
	Faste
	Classicisme, ostentation
	Mode, anticonformisme
	Epicurisme

	Marques
	Institutionnelles
	Statutaires
	Créateurs et statutaires
	Valeurs sûres et créateurs

	Distribution
	Confidentielle exclusive, directe
	Exclusive, multimarques, factory outlets
	Duty free, exclusive, internet
	Multimarques

VPC, duty free, factory outlets, internet, mégastores


· Découpage lié au style de vie

	
	Sport, bien-être
	Fashion Victim
	Classique, sédentaire

	Marques
	Sportswear, créateurs
	Créateurs, institutionnelles
	Traditionnelles

	Distribution
	Magasins de sport, chaîne monomarque, style de vie
	Multimarques, tendances, boutiques exclusives haut de gamme/luxe, internet, soldes privées, factory outlet
	Grands magasins, détaillants multimarques


L’enjeu pour les maisons de luxe c’est de s’adresser à cette pluralité de clientèle masculine mais aussi à ses prescripteurs dans la mesure où les femmes restent toujours fortement présentes dans l’acte d’achat.  

2-)L’innovation technique et la créativité dans le secteur du prêt-à-porter et des accessoires chez les hommes

Les hommes veulent que leurs vêtements soient de nos jours, confortables, élégants tout en ayant du style, durables et surtout qu’ils puissent être à la mode. D’où la difficulté dans le domaine du luxe de ne pas tomber dans le Haut de gamme par le terrible duel entre mode et luxe. Aussi des maisons comme Dupont vont elle suivre la mode et proposer ainsi un prêt-à-porter adapté aux couleurs et lignes actuelles mais où le luxe se reflétera par l’accessoirisation. C’est pourquoi, le costume si conventionnel dans le secteur des affaires, a été modernisé en utilisant des matières plus souples qui permettent de le rendre plus souple, plus facile à porter et surtout pour qu’il affine la silhouette. Grâce à ces innovations technologiques (nouvelles fibres, traitement des tissus), les fabricants renforcent le confort, la qualité et la fonctionnalité de leurs produits. 

Les nouveaux produits que l’on peut trouver dans la garde-robe des hommes, de nos jours, comme la cravate en téflon (tissu anti-tâches), la parka surveste en textile thermorégulateur (anti-tâche, anti-feu, anti-stress), les sous-vêtements en microfibre, cellulose ou polyamide, les chaussettes avec un traitement anti-bactérien, la chemise traitée easy care (facile à repasser), et enfin le costume élasthanne pour la souplesse, la fluidité. Ce changement va créer une métamorphose dans les tenues à adopter dans un cadre professionnel qui va devenir beaucoup moins conventionnel. L’achat devient alors un investissement, car ils recherchent un produit fiable en terme de qualité et de style. La marque devient donc un gage de qualité et de savoir-faire.

3-) Créer un univers de marque pour les hommes

Dans la clientèle masculine, l’attrait pour les marques est très élevé, car cela représente pour eux, une appartenance à une tribu, une certaine affection. C’est pourquoi, les marques de luxe ne se contentent plus de créer des produits mais de constituer autours de ces produits, tout un univers qui va leur permettre de s’identifier en s’offrant des produits plus accessibles, en se diversifiant dans des lignes de produits comme la maroquinerie, les accessoires, etc. L’intérêt pour les marques de luxe est d’offrir à une clientèle, de ce fait plus élargie, un panel de produits qui permettra à cette dernière d’accéder au luxe.  Mais aussi, c’est un autre nouveau moyen pour les marques de luxe de dégager de nouvelles sources de chiffre d’affaires tout en limitant les coûts d’exploitation lorsque les diversifications sont développées sous licence. 

4-) La stratégie du logo first pour les hommes

La stratégie du logo first consiste à commercialiser une marque comme un produit ; cette stratégie est utilisée pour séduire les jeunes, à la recherche de marques qui soient à la mode, tendance. En positionnant la marque comme un symbole, un signe de ralliement, elle va donc répondre à un besoin d’affirmation par rapport à leur identité et leur appartenance socialement. 
Le succès de cette stratégie repose sur trois principes qui sont : 

· une communication axée sur la marque et non sur le produit, pour que le consommateur finisse par oublier le produit et pour acheter que pour la marque. Comme exemple : Burberry’s (pour son imperméable) ou encore Lacoste (pour son polo).

· Un code de reconnaissance fort qui se décline par le logo, comme par exemple LV pour Louis Vuitton ou encore GG pour Gucci.

· Un positionnement en cohérence avec l’image de la marque, comme par exemple élitiste pour Louis Vuitton ou encore Burberry’s.

Clients ciblés par la stratégie de logo first.

	Clientèles
	Motivations
	Concurrence, produits de substitution

	Jeunes adultes
	Appartenance à une tribu, entrée dans l’univers du luxe avec des valeurs sûres = arbitrage important
	Marques de sport et sportswear, les téléphones mobiles, les consoles de jeux

	Clientèle traditionnelle (bourgeoisie, jet-set)
	Statutaires (distinction sociale), ostentatoires = peu d’arbitrage 
	Voitures, objet d’aménagement intérieur, l’art 

	Clientèle occasionnelle
	Entrée dans l’univers du luxe avec des valeurs sûres, statutaires, appartenance à la haute société = arbitrage selon le montant de l’achat 
	Marques milieu de gamme (pour les enseignes de l’habillement, produits de beauté, mass market), les voyages, les loisirs


5-) Inventer le shopping pour les hommes

Le comportement d’achat masculin évolue notamment au niveau de la connaissance des produits et par une volonté d’être de plus en plus à la mode. Les hommes gagnent en autonomie : certains font du shopping à l’heure du déjeuner. Les hommes d’aujourd’hui, voyagent dans le monde entier et prennent de ce fait l’habitude de s’habiller seuls. Néanmoins même si l’achat devient un plaisir, le shopping n’a pas la même ampleur que pour les femmes et surtout les notions de praticité et de gain de temps restent au cœur des préoccupations des hommes. 

Pour toutes ces raisons, l’enjeu du shopping pour les hommes est devenu capital : chaque acteur de la distribution s’est fixé l’objectif d’attirer la clientèle masculine qui a pour avantage, par rapport à la clientèle féminine, d’être relativement fidèle aux marques et aux points de vente et d’effectuer tous ses achats sur le même lieu.  C’est pourquoi, les formats de distribution qui répondent le mieux au concept du « one stop shopping », qui consiste à faire tous ces achats sur un même lieu de vente, bénéficient des meilleurs atouts pour gagner des parts de marchés. Ces nouveaux lieux de la distribution s’organisent autour d’un espace global regroupant l’habillement, les accessoires dans différentes gammes de prix.  Les grands magasins correspondent parfaitement à ce nouveau concept de « one stop shopping », ils rénovent leur surface de vente et multiplient les services dédiés à l’homme et ils sont positionnés sur le haut de gamme (Printemps de l’Homme, Lafayette Homme). 

Les atouts des grands magasins sur le marché du luxe pour les hommes sont les suivantes :

· facilité l’accès à la mode pour les hommes

· augmenter le choix des clients par différents styles, notamment sur le segment du vêtement « streetwear » et du « sportswear » et une offre variée couvrant les différents marchés du luxe pour l’homme (prêt-à-porter, maroquinerie, horlogerie, etc.)

· présenter des espaces par univers de marques ou de produits ou de gamme pour une meilleure lisibilité des produits

· proposer une grande variété de services annexes à l’achat pour faire du magasin, un lieu de vie (avec des cafés, des restaurants au sein de ces grands magasins) et rendre le consommateur captif

6-) les boutiques en ligne : un canal de distribution adapté aux hommes

Nous pouvons constater qu’il y a très peu de site internet, qui soient spécialisés dans le secteur des hommes (prêt-à-porter, accessoires, chaussures, cosmétiques, parfums). Ce réseau de distribution est pourtant très adapté à la clientèle masculine pour plusieurs raisons qui sont : 

· le gain de temps offert, cela évite tous les déplacements nécessaires pour se rendre au sein de magasins

· la praticité car cela permet de visionner facilement le produit tout en restant à son domicile ou au bureau

· l’anonymat, car le client reste inconnu pour le vendeur, il se connecte sous un faux nom et ce qui permet d’acheter tous les produits en toute tranquillité

· les idées qui peuvent être donnés sur ces sites internet, pour un achat impulsif ou pour un cadeau

Cependant, ce réseau de distribution reste très onéreux pour les détaillants, mais qui pourrait être un investissement très judicieux pour les grands magasins (Lafayette, Printemps). 

	Atouts
	Inconvénients

	- Cibler de nouvelles catégories de clientèle (jeunes, urbains de petites agglomérations, les hommes directement et non leurs prescripteurs

- Compléter le maillage du territoire réalisé par le réseau physique (voire internationaliser l’enseigne)
	- Structure logistique adaptée à une distribution directe au consommateur final, augmentation du coût logistique

- uniformisation des prix sur le réseau physique


7-) Rendre captif par les services proposés par les marques 

Beaucoup de marques et de distributeurs ont ouvert des départements sur mesure afin de satisfaire pleinement les besoins et les attentes des consommateurs hommes, plus particulièrement. Il ne faut pas confondre avec le demi-mesure qui est souvent le service le plus rendu dans les départements. Afin de connaître la différence entre le sur mesure et le demi-mesure, nous proposons un tableau, ci-dessous.

	Le « Sur Mesure »
	Le « Demi-mesure »

	- Pièce originale fabriquée à la main sur les mensurations du client, par un tailleur professionnel

- il faut compter entre 60 et 80 heures de travail pour réaliser un costume sur mesure

- le coût des tissus est d’environ 300 € le mètre 

Le prix de vente est de 1525 € pour un costume deux pièces
	- Pièce réalisée à partir d’un modèle déjà dessiné par la marque, ajusté à partir des mensurations du client, et fabriqué par des machines

- le prix de vente est fixé à un minimum de 458€ 


Ce nouveau service personnalisé est très apprécié des consommateurs masculins pour des motivations différentes. Cependant, nous pouvons trouver du sur-mesure sur d’autres domaine d’activité comme les chaussures (avec Berluti) ou encore les chemises (avec Charvet).  Le concept du sur mesure s’appuie avant tout sur une relation de confiance, puisque le produit est virtuel, il n’est pas tactile et surtout c’est que le client ressort sans sac d’achat de la boutique. Le rôle de la force de vente est alors primordial, il faut qu’un dialogue s’instaure entre le client et le vendeur qui doit adopter son mode de vente aux différents comportements d’achats des différents clients. Pour cela, il faut que la force de vente des boutiques qui font du sur mesure, doit avoir une formation très particulière (prise de mesures, expertise des tissus, etc.). 

Le sur mesure peut être considéré, comme un véritable service qui confère au produit une réelle valeur ajoutée qui oscille entre la qualité du produit, la service proposé par l’enseigne et le confort de  l’achat. 

Les atouts et les inconvénients du sur mesure résumés dans un tableau :

	Les Atouts
	Les Inconvénients

	- Service sur le point de vente 

- Outil de différenciation

- Marge plus élevée sur le sur mesure traditionnel
	- Formation du personnel

- Investissement dans la technologie numérique

- Contrainte du temps de réalisation par rapport au délai de livraison au client


8-) Les services sur les points de vente destinés aux hommes pour faciliter leur shopping

Une catégorie de services qui sont destinés à améliorer le confort d’achat, vise à renforcer l’image, l’atmosphère et le style du magasin, ce qui évite la concurrence par les prix et a pour avantage de satisfaire les attentes des clients exigeants. Cette nouvelle stratégie repose sur plusieurs principes tels qu’une meilleure visibilité du produit (un décor spécifique à chaque marque, regroupement par âge, par esprit, par fonction). Ou encore à un renforcement du confort et de l’accueil avec comme par exemple un accueil personnalisé, un élargissement des allées pour faciliter le déplacements dans les différents rayons et espace de vente, des lumières plus agréables afin de ne pas agresser, fatiguer le client, etc.


L’enjeu pour les grands magasins est d’exploiter le fait que leur concept répond aux attentes de one stop shopping, qui est donc de créer un univers de shopping pour les hommes. C’est pourquoi, les grands magasins pour conquérir et conserver leur clientèle masculine adoptent de nouveaux outils comme les services qui facilitent le shopping, les espaces ludiques et de repos, les espaces de détente, de restauration (cafés, restaurants), un choix de marques prestigieuses ou très pointues et enfin une signalétique claire pour faciliter le déplacement du client dans les rayons, les étages afin d’éviter les déplacements dans les espaces qui ne lui sont pas dédiés. 


L’autre service qui est important dans les différents points de ventes est le conseil. Il faut pour cela avoir une force de  vente très performantes, c’est-à-dire qu’elle doit s’adapter aux demandes, aux attentes de clients qui ont un comportement de consommations tout à fait différent dû d’une part à la différence d’âge, des revenus, des styles vestimentaires, etc. Si le conseil est bien réalisé, cela peut aboutir sur la fidélisation des clients, surtout chez les hommes plus que chez les femmes. Les hommes sont très fidèles aux points de vente où ils auront eu le plus d’affinité (émotions ressenties, le conseil, etc.). 

Rendre le client captif par les services proposés entre les grands magasins et les détaillants monomarques/multimarques, sous forme de tableau :

	
	Objectifs
	Services

	Les grands magasins
	- Multiplier les services et faciliter l’achat avec une offre globale

- Organisation des espaces à l’identique

- Univers de marques

- Segmentation ciblée
	- Parking, catalogue, musique sur le point de vente, accueil, flexibilité des horaires

- Salon de coiffure, barbier, institut de beauté, espace presse, écoute musicale, café, bar, voiturier

	Les indépendants multimarques / monomarques
	Séduire la clientèle par le conseil et la proximité
	- Offre produit pointue et sélectionnée, en adéquation avec une clientèle fidèle

- Espace intimiste (en moyenne 100 à 300 m²)

- Coin détente, presse, bar, expositions, etc.


	
	Force de vente
	Prix

	Les grands magasins
	- Accès libre service

- Assistance d’un personnel de vente

- relation avec le client non personnalisée

- information produit approximative
	Offre élargie : entrées de gamme, moyenne gamme, haut de gamme, demi-mesure

	Les indépendants multimarques/ monomarques
	- Service assisté

- importance forte du conseil

- expérience d’un spécialiste

- relation avec la clientèle personnalisée

- très bonne connaissance produit
	- Positionnement prix élevé

- tendance moyenne gamme, haut de gamme

- fort développement de détaillants spécialisés dans l’habillement sur mesure


9-) Les messages publicitaires adaptés au marché des hommes

L’approche publicitaire des hommes est complexe compte tenu de la pluralité de valeurs, qui représentent l’homme et surtout du refoulement de certaines valeurs. Afin de mieux comprendre ces différentes valeurs, nous vous proposons un tableau explicatif sur les valeurs classiques et les valeurs refoulées chez les hommes.

Les valeurs classiques qui sont présentes chez tous les hommes sont tout d’abord le pouvoir, la puissance (comme le rôle de père, d’époux, de décideur économique), ensuite il y a le courage, la force physique (comme le rôle de héros, de guerrier, de conquérant) et enfin l’intelligence, la raison (comme le génie, l’inventeur, la technologie). En ce qui concerne les valeurs refoulées, nous pouvons trouver la valeur de la féminité (comme le fait de prendre soin de sa personne, ou une certaine sensibilité à l’univers de la mode), il y a aussi la valeur de l’intimité (comme la recherche de bien –être, la consommation lié au plaisir).  Le genre masculin n’est pas encire identifié et les marques de luxes adoptent une stratégie en mosaïque où chaque homme représente une facette du masculin, elles jouent la carte de la multiplicité. Comme par exemple, chez Emporio Armani, un mannequin homme est photographié dans différentes attitudes, postures et dans des costumes différents, afin de jouer la carte de la multiplicité. L’identité masculine évolue néanmoins, il faut que le message publicitaire s’adresse à la personne de l’homme, à l’être profond. Il faut que l’homme soit reconnu en tant qu’homme et non plus en fonction uniquement de ses attributs statutaires, c’est-à-dire voiture ou travail. 

L’homme cherche à exprimer son identité, il est multifacette, c’est-à-dire qu’il peut être à la fois un père, un sportif, un homme d’affaires. Ce qui constitue une opportunité pour les marques de luxe, de créer un univers qui correspond à un ou à plusieurs styles de vie des consommateurs masculins. Cet univers est mis alors en scène, de nos jours dans les différents visuels et supports publicitaires. C’est pourquoi, le message publicitaire doit s’appuyer sur trois pôles majeurs qui sont le pouvoir et la domination, le plaisir et enfin l’amélioration de soi.

10-) Le choix du support de communication

Il y a tout d’abord la presse écrite, pour les hommes qui lisent des quotidiens, des bimensuels ou des mensuels, basés sur l’économie, l’information, les automobiles, etc. Mais très peu, de magazines sont axés sur la beauté, la mode, la parfumerie pour les hommes. Cependant il existe de nouveaux magazines spécialisés dans la presse masculine, qui permettent d’élargir la cible des lecteurs consommateurs, qui sont intéressés par les entrées de gamme et les accessoires des marques de luxe.

Il existe trois types de support de presse qui paraissent être adaptés pour le ciblage de la clientèle des marchés du luxe pour les hommes, qui sont tout d’abord : 

· la presse généraliste, notamment dans les numéros qui paraissent avant le week-end, qui s’adresse directement aux hommes.

· La presse masculine pour cibles les hommes et aussi les femmes lorsqu’il s’agit des titres haut de gamme.

· La presse féminine, qui compte dans son lectorat des hommes, pour cibler la prescriptrice et parfois l’homme.

En  deuxième support de communication, nous pouvons trouver la télévision, qui est pour les cadres actifs, un média du soir. Cependant, la télévision reste un média très peu utilisé par les marques de luxe, sauf bien sûr pour les parfums, au moment d’événements spécial qui ont lieu tout au long d’un année, comme Noël, la Saint Valentin, les anniversaires, etc.  Pourtant,   ce média ouvre beaucoup d’opportunités comme il permet de cibler à la fois les hommes et les femmes, d’augmenter l’accroche publicitaire compte tenu de la rareté des messages diffusés par l’univers du luxe, contrairement par exemple au secteur de l’automobile. Comme par exemple, la campagne publicitaire de Cartier à Noël 2000 a été à ce titre très percutante.  Mais aussi de faire connaître l’univers de la marque en présentant dans un seul spot publicitaire, les différents produits. Et enfin cela permet d’accroître la base de la clientèle.

En troisième support de communication, nous pouvons trouver la radio, qui elle est considérée comme un média du matin. La radio s’écoute à la fois au domicile, en voiture et aussi dans les magasins par les cadres actifs. Le média de la radio est adapté pour les produits qui ne demandent pas de représentation visuelle comme certains produits de beauté ou des accessoires. Le choix de ce support répond plutôt à une volonté d’entretenir la notoriété de la marque que de faire connaître de nouveaux produits et ainsi capter l’attention de nouvelles clientèles. 

Pour la communication sur des segments où l’homme est plutôt expert, il est donc primordial que le message publicitaire s’adresse directement à l’homme. Par contre, dans les secteurs où ils sont novices, il faudra que le message s’adresse à la fois à eux mais aussi au prescripteur (femme, amis, enfants, etc.).
I-) La problématique : 

Le marché des briquets s’est effondré, ces dernières années et surtout ce marché est en perpétuelle décroissance. Ce phénomène s’explique par le nombre croissant des campagnes publicitaires anti-tabac, menées pour vaincre le cancer et les autres maladies qui y sont liées. Par conséquence, tous les secteurs qui ont une activité en rapport avec le tabagisme, comme la société ST Dupont (Briquets, Cigares, cigarettes, etc.) connaissent des difficultés. Car pour la société ST Dupont, le problème c’est que cette société est associée et surtout elle est connue seulement pour ses briquets, qui sont devenus des objets mythiques. Quand un consommateur achète un briquet « Dupont », il achète surtout un « Dupont », car pour un consommateur, la société ST Dupont est liée seulement au briquet. Donc ici, nous pouvons déjà constater un très  important problème d’image. Il faut mettre fin à cette connotation trop forte chez les consommateurs afin de pouvoir ressusciter la marque.

De plus, l’autre problème de la société ST Dupont est les stylos, qui eux aussi ont perdu beaucoup de part de marché et surtout beaucoup de notoriété après des consommateurs. Les stylos Dupont étaient considérés avant comme des objets de prestige, de luxe qui étaient offerts pour des grandes occasions (mariage, anniversaire, etc.). De nos jours, les stylos ont perdus de leur légitimité en étant considéré que comme des cadeaux de fin d’année, pour les entreprises, ce qui rendent donc les stylos comme un banal objet et non plus comme un objet de luxe, de prestige. 

L’autre problème de la société ST Dupont a été la diversification dans le prêt-à-porter pour les hommes, sans aucune légitimité apparente. Car tout d’abord, le prêt-à-porter ne fait pas partie du métier d’origine de la marque, qui sont la maroquinerie puis les briquets et les stylos, c’est pourquoi cette diversification a manqué de légitimité. Mais surtout, que la marque n’a pas su instaurer des codes, ni la légitimité nécessaire pour que les consommateurs comprennent bien cette diversification. Car l’image du Dupont est toujours liée au briquet et que les consommateurs ne comprennent pas cette nouvelle diversification, c’est pourquoi, il faut donc mettre fin à cette association afin que cette diversification réussisse.

Ensuite la société Dupont souffre d’un problème de positionnement, car les consommateurs ne savent plus si cette marque est une marque de luxe ou de haut de gamme. Pour certains consommateurs, cette marque est considérée comme une marque de luxe du fait que la fabrication des briquets et des stylos se fait de manière artisanale. Alors que la marque Dupont fait fabriquer sa ligne de prêt-à-porter, de manière très industrielle, ce qui en fait donc une marque de haut de gamme. La marque Dupont a donc perdu de sa légitimité, de sa notoriété du fait de ce double positionnement qui est plutôt maladroit, de la part de la société ST Dupont. De plus, ce problème de positionnement prédomine d’autant que la marque a construit son prestige, sa renommée, sans aucuns codes qui permettent de la reconnaître auprès des consommateurs. Les consommateurs n’ont aucun point de repère. Il faut donc, créer des codes de reconnaissance pour que les consommateurs et les futurs consommateurs reconnaissent cette marque, soit par un logo, un slogan, un style, un univers bien spécifique à la société ST Dupont. Au début, la société ST Dupont était une société à l’image classique, dandy, élégante et maintenant cette société se trouve dans un positionnement assez flou (entre luxe et haut de gamme).

De plus, le logo de la marque Dupont n’est pas reconnaissable auprès des consommateurs. Tous les consommateurs des produits de luxe, reconnaissent les marques Dior, Louis Vuitton, Armani, etc. par leurs logos qui représentent à la fois, l’image, les valeurs, les codes des entreprises. Ce qui permet donc aux consommateurs de reconnaître de suite les produits et les entreprises au premier regard. Par contre pour la société Dupont, c’est plutôt l’inverse, les consommateurs ne reconnaissent pas du tout le logo, le slogan et surtout les produits sauf bien sûr les briquets. Le logo de la société ST Dupont est trop ressemblant à celui de ses concurrents directs comme Dunhill, ce qui est un très grand risque puisque les consommateurs peuvent alors confondre les deux marques et aussi les produits. 

Afin que la stratégie marketing soit un succès pour la marque Dupont, il faut rechercher ce qui en a fait à l’époque, une marque connue, de grande renommée, car la société ST Dupont a été crée en 1872. La stratégie marketing doit absolument se baser sur l’histoire de la marque en créant ainsi des codes, des valeurs qui permettront ainsi aux consommateurs de l’identifier, de la reconnaître. Dans le secteur du luxe, les grandes entreprises qui ont de la légitimité sont celles qui ont une histoire, un passé comme Christian Dior, Hermès, etc. 

II-) Le choix de la stratégie :

1-) La stratégie de consolidation 

C’est une stratégie que nous n’avons pas du tout envisagée du fait que nous ne voulons pas introduire de nouveaux produits avec les anciens produits. Donc cette stratégie ne nous apporte rien du tout dans notre cas sur la société ST Dupont. Car c’est une stratégie qui représente des gros risques, si jamais les nouveaux produits n’ont pas le succès espéré par la direction marketing.  Le gros problème de cette stratégie c’est qu’il y a un risque de confusion et de cannibalisation, ce qui pour nous n’est pas envisageable car nous avons déjà un gros problème de confusion et d’image au sein de notre marque, donc nous ne pouvons pas choisir une stratégie qui risque de nous amener encore plus de confusion et surtout qui pourrait nous cannibaliser nos produits phares comme les briquets et les stylos.

2-) La stratégie de différenciation

C’est une stratégie que nous n’avons pas non plus envisagée, car c’est une stratégie qui veut se recentrer sur un produit qui fait le plus gros chiffre d’affaire et surtout qui tire tous les autres produits de la société. Pour nous, dans le cas de la société ST Dupont, aucun produit n’est en mesure de se différencier par rapport aux autres en générant le plus gros chiffre d’affaire et surtout en supportant les pertes des autres produits. Au contraire, les produits et les gammes de produits au sein de la société ST Dupont, génèrent plus au moins le même chiffre d’affaires sans que aucuns produits ou gammes de produits ne se démarque hormis les briquets et stylos que nous voulons justement diminuer. Donc, nous préférons choisir une autre stratégie qui nous permettrait ainsi de refaire démarrer la marque sur le marché du luxe pour les hommes.

3-) La stratégie d’élagage 

C’est une stratégie que nous n’avons pas non plus envisagé malgré que certains produits ne génèrent pas de profit mais qui restent des produits phares de la société St Dupont, comme les stylos, qui représentent un petit pourcentage par rapport au chiffre d’affaire total de la société St Dupont. Ici, cette stratégie nécessite de supprimer les produits ou les gammes de produits qui ne rapportent pas un bénéfice assez important afin d’être considéré comme rentable pour une entreprise. Car, pour nous, il est important de conserver au sein de la société ST Dupont, les produits qui ont fait le succès de la marque à une certaine et qui continuent à générer du bénéfice et surtout que ce sont des produits qui continuent à avoir une clientèle assez fidèle.

4-) La stratégie d’innovation 

C’est une stratégie qui n’est pas très envisagée dans le secteur du luxe, du faite que l’innovation ne fait pas trop partie des principales priorités pour les entreprises du luxe. L’innovation n’est pas très bien accueillie au sein de ce milieu, il faut mieux améliorer certains produits phares en les modernisant, en leur donnant un coup de rajeunissement sans pour autant, innover et ainsi perdre les consommateurs actuels qui ne sont pas satisfaits par les nouvelles innovations qui ont été faite sur ces produits ou sur ces gammes de produits. Donc, nous n’avons pas pensé dans le cas de la société ST Dupont, de se lancer dans une stratégie d’innovation au risque de perdre alors vraiment toute la légitimité et ainsi au risque de voir la marque Dupont disparaître du marché du luxe pour les hommes. De plus la modernisation et l’innovation ont déjà été de mise dans la société au cours des dernières années.
5-) La stratégie d’extension

C’est la stratégie que nous avons choisie pour la société ST Dupont, qui convient très bien dans notre cas. Car nous voulons d’une part, conserver le positionnement sur un segment de luxe en ce qui concerne les produits qui sont liés au tabagisme (briquets, cigares, cigarettes, etc.) et les produits liés à l’écriture (les stylos, etc.). D’autre  part, nous voulons étendre notre gamme de prêt-à-porter vers le haut, c’est-à-dire que nous voulons que notre gamme de prêt-à-porter se positionne sur un segment de luxe. Pour cela, nous avons certains critères que nous allons vous expliquer, plus dans les détails avec les différents éléments du marketing mix.  Nous pouvons penser, que c’est une stratégie plutôt d’extension mais où ça se différencie de la stratégie d’extension, c’est que nous allons créer un univers autour de ce nouveau positionnement. Nous voulons casser l’image de la société ST Dupont, qu’elle a aujourd’hui, en lui redonnant de l’élégance, de la classe, du glamour, de la sensualité afin d’en faire une marque globale sur le marché du luxe. Car nous ne voulons pas seulement changer de positionnement pour une gamme de produits, mais par le biais de ce nouveau positionnement, nous voulons redonner vie à une marque qui est évoque vraiment, ce que le luxe représente pour les hommes d’aujourd’hui et d’hier. 

III-) Le mix marketing 
1-) Le produit : 

La société ST Dupont a 9 gammes de produits, qui sont les briquets, les parfums, le prêt-à-porter, les stylos, la maroquinerie, les cigares, les accessoires et les lunettes. Ces neuf gammes de produits de déclinent sous différentes ligne de produits, comme par exemple pour les briquets, il existe 7 lignes de produits ou encore pour les stylos, il y a 6 lignes de produit, etc.  Dans notre cas, du fait que nous avons choisi une stratégie d’extension, pour la gamme prêt-à-porter, c’est donc sur ce produit que nous allons nous concentrer et étudier le marketing mix. Il existe déjà une gamme de prêt-à-porter au sein de cette société, qui a pour cible les hommes de 25-60 ans et surtout qui propose des produits qui sont en totale adéquation avec l’image de la marque. Car, nous avons pu voir sur le catalogue, de la société ST Dupont, pour la gamme de prêt-à-porter, que les costumes sont présentés sur la même page que des maillots de bains hawaïens. Cette présentation n’est pas du tout cohérente avec l’image que reflètent les autres produits de la marque. C’est pourquoi, le positionnement de cette gamme est donc du haut de gamme et non du luxe. Les consommateurs actuels de cette marque et les futurs sont perdus, perturbés par cette gamme de prêt-à-porter. C’est pourquoi, nous allons proposer une gamme de prêt-à-porter qui va allier élégance, classe, tendance, des matières fluides agréable à porter, des matières qui sont facile à entretenir, etc. 
Nous allons proposer une gamme de prêt-à-porter pour notre cœur de cible qui est les cadres seniors qui veulent des vêtements qui reflètent leurs statuts sociaux (belles matières), qui restent classe pour toutes les circonstances (soirée, réunion d’affaires, événements familiaux, etc.) et surtout qui sont élégants tout en restant à la mode afin qu’ils puissent être eux aussi à la mode. Pour compléter cette gamme de prêt-à-porter, nous proposons aussi à notre cœur de cible, des vêtements pour les week-ends avec des pantalons, des chemises, des pulls. Notre cœur de cible pourra être à la fois un homme élégant et dandy avec les costumes de Dupont durant la semaine et ainsi être un homme décontracté avec classe avec la ligne sportwear de Dupont durant les week-ends. Cette gamme de prêt-à-porter conviendra également à notre cible secondaire, qui est les jeunes cadres actifs, qui eux pourront trouver dans cette gamme des costumes plus tendance, plus fashion afin de rester à la pointe de la mode. Ces costumes auront des coupes plus tendances (col mao, des coupes plus jeunes afin de mettre en valeur leur silhouette, etc.). Pour la ligne sportwear Dupont, nous proposons des jean’s, des chemises, des pulls pour sortir les week-ends dans les endroits les plus fashion des différentes villes de France. Mais également, pour être plus décontracté tout en restant très fashion, tendance pour rester dans le groupe des prescripteurs. 

Notre cœur de cible est des hommes urbains, seniors, cadres, âgés de plus 40 ans, très actifs encore. Notre cible secondaire est des hommes urbains, jeunes, cadres, âgés entre 25 à 40 ans, très très actifs.

2-) le prix 
Pour étudier cet élément du marketing mix, nous allons étudier dans le cas de notre stratégie d’extension, le prix d’une installation d’un magasin dans Paris, dans un quartier assez tendance afin de toucher notre cœur de cible et notre cible secondaire. Nous voulons ouvrir un magasin dans lequel nous créerons un univers entièrement dédié au masculin, avec notre nouvelle gamme de prêt-à-porter (le sportwear et les costumes), un nouveau parfum (avec un jus beaucoup plus en adéquation avec la nouvelles gamme). Le prix moyen pour un costume sera d’environ 3 000 €, pour un pantalon sportwear sera de 4OO€, pour une chemise habillée sera de 250€ et pour une chemise sportwear sera de 200€, ce sont des exemples de prix qui seront appliqués au sein de notre magasin. 

Ci-dessous, nous vous proposons un budget prévisionnel assez approximatif sur l’estimation que cette installation coûtera à la société ST Dupont. 

· Bilan prévisionnel 

	ACTIF
	EUROS
	PASSIF
	EUROS

	Immobilisation
	121 960
	Capital social
	8 000

	- Amortissements
	12 196
	Réserves
	0

	Immobilisations nettes
	109 764
	Résultat de l’exercice
	4 640

	Actif immobilisés
	109 764
	Capitaux propres
	12 640

	Stocks
	20 000
	Emprunt
	104 126

	Créances clients
	0
	Dettes fournisseurs
	125 824

	Disponibilités
	119 826
	Autres dettes
	7 000

	Actif Circulant
	139 826
	Dettes
	236 950

	Total Actif
	249 590
	Total passif
	249 590


Maintenant, nous vous proposons un budget des ventes prévisionnel, qui reste toujours prévisionnel et approximatif. Cela peut nous permettre d’évaluer la rentabilité de ce nouveau concept qui doit essayer de rétablir une certaine légitimité et crédibilité à la société ST Dupont, au sein du marché du luxe pour les hommes. Et surtout ce budget des ventes, va nous permettre d’évaluer les coûts nécessaires et ceux qui sont supplémentaires dans la réalisation de ce nouveau concept. 

· Budget prévisionnel des ventes 

	
	Novembre
	Décembre
	Janvier
	Février
	Mars
	Avril

	Vente de marchandises HT
	0
	38 900
	39 900
	45 600
	57 000
	55 000

	TVA collectée
	0
	9 150
	9 290
	10 800
	13 524
	11 328

	Total des ventes TTC
	0
	49 050
	49 190
	56 400
	70 524
	66 328


	
	Mai
	Juin
	Juillet
	Août
	Septembre
	Octobre

	Vente de marchandises HT
	45 600
	30 000
	42 750
	40 000
	85 500
	45 000

	TVA collectée
	10 800
	8 500
	9 709
	9 600
	18 228
	10 600

	Total des ventes TTC
	56 400
	38 500
	52 459
	49 600
	103 728
	55 600


3-) Le positionnement :
Afin de suivre notre stratégie marketing qui est donc une stratégie d’extension, nous allons donc positionner notre nouvelle gamme de prêt-à-porter sur un segment beaucoup plus luxe afin que tous les produits et donc par conséquence que toutes les gammes de produits aient le même positionnement, c’est-à-dire un positionnement de marque de luxe. Si nous voulons avoir ce type de positionnement c’est nous envisageons de faire de la marque Dupont, une marque globale et surtout incontournable sur le marché du luxe, pour les hommes. Nous voudrions que la marque et ainsi la société Dupont redevienne, une marque prestigieuse et donc une société très importante en termes de chiffre d’affaire, de notoriété au sein du secteur du luxe. Actuellement, il y a deux marques de luxe qui représentent très bien ce que nous voulons atteindre pour la société ST Dupont, ce sont tout d’abord la marque Giorgio Armani et ensuite la marque Dolce & Gabbana. Ces deux marques représentent tout d’abord dans le marché du luxe pour les hommes, des marques globales qui offrent aussi bien des costumes, des vêtements plus décontractés pour un type de clientèle, qui correspond tout à fait au type de clientèle que nous visons pour la marque Dupont.  De plus, ces deux marques sont considérées comme des marques de luxe qui sont incontournables, qui ont de grandes renommées, des notoriétés internationales. 
C’est pourquoi, nous allons abandonner d’une part le parfum pour les femmes et ainsi se recentrer sur un parfum pour les hommes, avec un jus en adéquation avec notre nouvelle gamme de prêt-à-porter. Et d’autre part, nous allons nous recentrer sur le design de la gamme de prêt-à-porter, en employant un créateur avec un style qui allie tendance et classicisme. 

4-) Le packaging 
Le packaging fait partie des éléments essentiels à prendre en compte dans l’étude du marketing mix, pour notre stratégie d’extension. Les packagings de la société ST Dupont sont déjà très sombres, élégants ce qui correspond tout à fait à l’image que nous souhaitons renvoyer à nos consommateurs et aussi à ceux qui reçoivent les produits Dupont sous forme de présents. Pour la gamme de prêt-à-porter, nous utiliserons des boites d’emballages dans lesquelles nous disposerons les vêtements sur du papier de soie afin de les protéger durant le transport. Les sacs de transports seront des sacs très sombres de couleur noir ou bleu foncé, avec le logo de la marque Dupont, sur le bas des sacs, il y aura le noms des grandes villes françaises et européennes où les consommateurs pourront trouver ce magasin. 

5-) Le probe 
Cet élément est aussi un élément essentiel du marketing mix, dans le sens où il sera plus un élément de suivi qui nous permettra d’avoir un retour permanent sur la réussite de notre stratégie marketing et ainsi être en mesure de rétablir à tout moment, les erreurs qui ont été commises ou qui pourraient survenir. Grâce à cet élément marketing, nous pourrons ainsi mettre en place un outil marketing comme le CRM (consumer relationship management) qui va nous permettre de fidéliser nos clients et aussi les futurs, en leur proposant d’appartenir un club qui en feraient d’eux des personnes privilégiés mais aussi des personnes très importantes pour la société ST Dupont. Cette méthode permet aussi de créer un fichier clients très complet en obtenant beaucoup d’informations sur eux (âge, sexe, csp, revenus, etc.)

7-) La place 
C’est un élément très intéressant dans l’étude du marketing mix, car il va nous permettre de bien définir notre circuit de distribution. Au sein du  secteur du luxe, la distribution est un élément très particulier, puisque les grandes marques du luxe ont des magasins en nom propre, ce que l’on appelle de la distribution sélective. Dans notre cas, pour la société ST Dupont, nous allons opter pour une distribution sélective, qui permettra ainsi à la société ST Dupont de gérer ainsi la force de vente, le merchandising du magasin, la gestion du stock, les approvisionnements, etc. Ces différents points de vente sont très importants et essentiels pour la réussite de notre stratégie d’extension, ils doivent être le reflet de l’image, des valeurs et des codes de la marque et de la société ST Dupont. C’est pourquoi, nous devons choisir des emplacements très stratégiques comme des rues très tendances et surtout des lieux stratégiques dans les différentes villes françaises, européennes et internationales. La société ST Dupont possède un magasin, sur l’avenue Montaigne, qui faudra garder, car il est situé sur une avenue qui dédié au secteur du luxe et qui est une référence en matière de shopping pour les consommateurs aimant les produits de luxe. Et surtout, il faudra l’agencer d’une autre manière, en séparant les deux cibles que nous visons. Tout d’abord, au rez de chaussée, nous installons la ligne de prêt-à-porter pour les seniors, où ils trouveront les costumes, les chemises, des cravates ainsi que la ligne sportwear. Au premier étage, nous installons la ligne plus tendance pour les jeunes cadres où eux aussi ils trouveront des costumes, des chemises, des cravates et également une ligne de sportwear. Le merchandising de ces différents points de ventes doit être à la hauteur de la gamme de prêt-à-porter, il faut utiliser des matières très nobles, du parquet brun au sol, des présentoirs en bois brun, des jeux de lumières afin d’attirer l’œil du client sur les produits vestimentaires. Les vêtements seront suspendus sur des cintres noir et en velours afin de na pas abîmer les vêtements, les murs seront de couleur noire afin de rentrer l’endroit très classe, sombre et élégant tout en lui donnant un aspect et une ambiance de « backstage » lors des défilés de Haute Couture. Il y aura la même ambiance dans les deux lignes de la gamme prêt-à-porter pour les hommes. 

Nous devons aussi développer le concept des « shops in shop » au sein des grands magasins parisiens tels que les Galeries Lafayette, le Printemps. Ces lieux de vente seront également gérés par la société ST Dupont. Ces points de vente seront également agencés comme les magasins en nom propre afin que les clients actuels et les futurs puissent y retrouver l’ambiance, l’image et les valeurs présentes au sein de ces boutiques en nom propre. De plus, nous devrons développer les points de vente au sein des différents aéroports des grandes capitales européennes et internationales comme Londres, New York, Tokyo, etc. Car ces zones de duty free représentent des points de ventes à forte valeur ajoutée et au volume d’affaire très important. 

7-) La promotion 
C’est un élément que nous ne devons pas négliger afin que notre stratégie d’extension réussisse. C’est un élément que nous allons assez développer, car nous avons pu voir que la société ST Dupont n’a pas utilisé ce moyen pour ainsi communiquer sur l’image, les valeurs et les codes de la société. Les campagnes publicitaires ne sont pas à la hauteur des campagnes publicitaires des autres marques du luxe sur ce marché. Les campagnes publicitaires des autres marques de luxe sont beaucoup élégantes, classes et surtout elles mettent en valeur les produits dont elles veulent en faire la promotion. Ces marques de luxe utilisent beaucoup les campagnes publicitaires pour promouvoir les nouveaux produits et aussi pour mettre en valeur les autres produits qui ont fait le succès des grandes maisons de luxe, comme le sac « Kelly » chez Hermès par exemple. Il faut que la société ST Dupont utilise cet outil afin de promouvoir et surtout pour faire connaître les produits auprès des cibles visées, notre cœur de cible et notre cible secondaire. Il faut donc prévoir un budget communication assez conséquent, pour que la société ST Dupont puisse avoir ses différentes campagnes publicitaires dans les grands magazines pour les hommes mais aussi dans les grands magazines pour les femmes. Car suite, à l’étude du marché du luxe pour les hommes, nous avons pu voir que les hommes lisent aussi la presse féminine. 

Ensuite, il faut créer une image, des valeurs pour la nouvelle gamme de prêt-à-porter Dupont afin d’en faire une marque de luxe globale. Tout d’abord, nous allons embaucher un créateur qui est en vogue, actuellement afin d’une part qu’il nous crée une gamme beaucoup plus adapté aux besoins et aux attentes des clients, c’est-à-dire notre cible. Et d’autre part, que ce créateur de part son univers très spécial, devienne ainsi un personnage de communication et un emblème, un symbole pour représenter cette nouvelle gamme de prêt-à-porter, comme Galliano chez Dior, Tom Ford chez Gucci, etc. Ces personnes enfin ces créateurs sont des personnes de communication et surtout ils utilisent tous les moyens de communication, pour promouvoir leurs images et aussi les images de marques des grandes maisons auxquels ils appartiennent.  C’est que nous voulons faire de la société Dupont afin de redynamiser la marque et surtout pour lui donner l’image d’une marque élégance, dandy, etc. 

De plus, la marque Dupont devra améliorer son catalogue de présentation, pour la gamme de prêt-à-porter. Il faut en faire un catalogue tendance où les mannequins porteront les produits vestimentaires selon leurs âges. Il faut utiliser des couleurs plus sombres comme le noir, le blanc, le gris qui représentent dans le secteur du luxe, les couleurs de l’élégance, de la sobriété. Il faut aussi communiquer sur le parfum pour les hommes en le présentant comme un parfum tendance, fashion mais aussi comme un parfum pour les hommes élégants, classes. 

En conclusion, il faut donc donner une image dandy, élégance et tendance pour la nouvelle gamme de prêt-à-porter afin que notre cœur de cible et notre cible secondaire puissent s’y identifier. Et surtout, le but de notre stratégie d’extension est de faire de la marque Dupont, une marque globale dans l’univers masculin dans le secteur du luxe. 

Internet, Web

www.ST-Dupont.com
www.X.tend.com
www.Capital.fr
www.LEPOINT.fr
www.Boursorama.com
Etudes de Marché, Bases de Données

EUROSTAF

XERFI

base de données KOMPASS

base de données ORBIS

base de données DELPHES

base de données Euromonitor's (BNF)

Presse, Ouvrages

Stéphane Marchand, Les guerres du luxe (2001) éditions Arthème Fayard

Gilles Lipovetsky et Elyette Roux, Le luxe éternel (2003) éditions Gallimard
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