
Le maquillage
redonnedes

couleursau luxe
Après lespionniersDior et Chanel,

puis Hermès,Pradaet Celine, Louis Vuitton
lance sagamme decosmétiques

haut de gamme. Un relaisde croissance
bienvenudansunsecteurau ralenti.

U
n contrastesaisissant. Ce

29 août à 10 heures,alors

qu’un ciel gris pluvieux
surplombeles Champs-

Elysées, au 101 de l’avenue où se

trouveLouis Vuitton, l’heure est à

célébrerla couleur.Au deuxième

étage du flagship, la maison du

groupeLVMH (actionnairedeChal-

lenges) dévoile son offre de maquil-

lage. Sur unecoiffeuseaux nom-
breux tiroirset compartiments,huit

palettesde fard à paupières, dix
baumes à lèvres et 55 nuancesde

rouge à lèvres sont fièrement expo-

sés. Cestubesnoirs laquésàlamain,

ornésdu célèbre monogramme et

desinitiales de la marque,ontété

pensésparla directrice de création
Pat McGrath pour être rechar-

geables, personnalisables,conser-
vés comme des bijoux. Autour

d’eux, desclients fidèles conviés en
avant-premièreet des curieux

commecettejeune Américaineen
vacancesou cessalariéesd’une bou-

tique concurrentevenuesvoir cequi
setrame.Ellespeuvents’inquiéter.

Marchébataillé

Carcomme toujours,la plus grosse
marquede luxeaumonde, avec près
de 24 milliards d’euros dechiffre
d’affaires selon les analystes de

Bernstein,propriété de Bernard
Arnault, s’est donnéles moyens de

sesambitions. Publicités dans la

presse,affichesdans lemétro, parte-

nariats avec desmannequins : diffi-

cile d’ignorer ce lancement XXL

opéré simultanément dans 92 maga-

sins à travers le monde, dont, en

France,lesChamps-Elysées,avant
les Galeries LafayetteHaussmann,
début novembre. « Nous avons ima-

giné unespaceLouis Vuitton Beau-

té de40 mètrescarrésau rez-de-

chaussée, raconteArthur Lemoine,

le directeurgénéral de la chaîne de

grandsmagasins.A proximité de

l’universglobal dela marque,pour
permettreauxclients d’autresar-

ticles de découvrir cenouveaumé-

tier, et inversement. »
Cette démonstrationde force ne
doit pasminimiser le défi qui attend

Louis Vuitton : sefaire une place
dansun marchéde plus en plusba-

taillé pardesacteurs aux positionne-

ments divers comme le discounter

hollandaisHema, le françaismilieu
de gammeYvesRocheroulespécia-

liste canadien MAC, et où, côté luxe,
le malletierarriveaprèslesautres.
« La question n’est paspourquoi
LouisVuitton se lance, mais

pour-

quoi il ne l’a pas,fait plustôt, pointe
Laure Charpentier,associéechez
Oliver Wyman. Avant qu’il inves-

tisse danslapâtisserie,je m’atten-

dais davantageau maquillage, pro-
longement naturel desdéfilés. »

Depuis quelquesannées,les mai-

sons de luxe sont en effet nom-

breuses à s’engager surce terrain,

marchantdansles pasdespionniers
Dior et Chanel. En 2020,une inter-

minable file d’attente s’étirait devant

lesGaleriesLafayettepour lesdé-

buts desrougesà lèvres aux cou-

Gamme LV Rougede Louis Vuitton.

Les rougesà lèvressontvendus

140 euros,puis seulement60 euros
la recharge.
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leurs popd’Hermès trois ansavant

sagamme de fards àpaupières. De-

puis, Valentino (2021),Prada(2023)
ou encoreCeline (2024) ont suivi.

D’après Harper’sBazaar,Miu Miu

(groupe Prada)est sur les rangs.
« Et d’autres grandes maisonsdé-

voileront leur offre d’ici à 2027 »,

prévientunacteurdu secteur,citant

Balenciaga(Kering).

85% demargebrute
Toutesces célèbresmaisons ont fait
le même constat: alors que le mar-

ché mondialdu luxe ralentit, avec
un déclin probable de 2 à 5%cette

annéeselonle cabinetBain, celui de

la beauté ultra-hautde gamme, lui,
devrait doubler entre 2023 et 2027,à
40milliards dedollars, selon McKin-

sey. De quoi trouver un relais de

croissancebienvenu,notamment
auprèsdeshigh-net-worth indivi-
duals (HNWI), cette clientèletrès
fortunée. « Ces dernièresannées,
plusieursmarques de luxe sont
montéesen gammeen augmentant
les prix dansla mode et maroqui-

nerie. Eulesontvoulu ensuiteoffrir
à leurs clients desproduits de

beauté exceptionnels, à desprix
très élevés», retrace Amaury Saint

Olive, associéchezMcKinsey, en

référence,parexemple,auluxueux
RougePremier àl’étui injecté d’or et
sertideporcelaine,dévoilépar Dior

en2023 vendu.. 550euros.La filiale

de LVMH n’a pasabandonnépour
autant son rouge à lèvres « ba-

sique » à 47 euros.
Car lacosmétique offre aussi l’avan-
tage d’attirer la clientèle dite «aspi-

rationnelle », moins riche, qui a vu
sonpouvoir d’achatse réduire et« a

redirigé ses dépenses vers le ma-

quillage, le parfum ou les lunettes,

qui sontperçus commedepetits
luces »,

notait l’étude Bain Altagam-

ma de 2024. Les jeunes,enparticu-
lier, se fardent pourse mettre en
scèneensuite avecleurs produits

sur Instagramou TikTok. Certes,
pour unrouge àlèvres Louis Vuitton,

il leur faudradébourserpasmoins

de 140 euros,puis60 eurospour la

recharge.Mais c’est dix fois moins

que pour un sac!! « L’intérêt est de

toucherun nombreimportant de

personnes,confirme Luca Solca,
analyste à Bernstein. Et l’on peut
vendre en grande quantitésansgal-

vauder la marque.RegardezCha-

nel : elle apparaît toujours comme

très exclusivemalgré environ
1 milliard d’euros de rouges à
lèvres vendus par an.»
Et cela de façon très profitable. « Le

coût de revient d’un rouge à lèvres

de luxe tourne sansdouteautour
de 10 euros », estime Laure Char-

pentier. A la clé, unemargebrute
d’au moins85%, soitplus que dans
lamaroquinerie, d'aprèsLucaSolca,

qui explique : « Le coût industriel
est trèsfaible. »En général, les mai-

sons de luxe ont recours à dessous-

traitants, « notamment auprèsdela
CosmeticValley italienne, en par-
tie à causede la diversité et com-

plexité de certainsproduits », dé-

taille Amaury Saint Olive. Mais
Louis Vuitton, lui, développeen in-

terne sesformules, dansles labora-

toires deSaint-Jean-de-Braye, dans

le Loiret, qui fournissent déjà Dior.

De quoi réduire encorela facture, en
supprimantles intermédiaires.

Produitinstagramable
Reste une question: une fois en

rayon, les fards à paupières etautres

fonds de teint à prix stratosphé-

riques sevendent-ils bien’? Le bilan

est contrasté.Aux GaleriesLafa-

yette, Arthur Lemoine sefélicite que

« le maquillage de luxe fassepartie
descatégories en croissance», tout

comme à L’Oréal, Oü PradaetValen-

tino affichent une progression à
deuxchiffres au premiersemestre.
Chez Hermès, en revanche, les
ventes de la branche parfum et
beautésont en redul de 4% sur la
même période. Et Si cette contre-

performance n’étaitpassigrave? Le

maquillageneseraft-ilpasd'abord

un outil marketinggourfairerayon-

ner sonnom?De de point de vue,
Louis Vuitton a dkjà gagné.Sur

Instagram,les quinke publications
postéesdepuisle 29aoûtsurla nou-

velle offre raflent entre14000 et
45000likes chacunë. Claire Bouleau

Quatuor
de fards

àpaupières
d’Hermès.
La marquea
lancé sa
gammepour
lesyeux
en2023.

PatMcGrath.La directricecréation maquillagede Louis Vuitton a imaginédestubes de rouges
à lèvres laqués à la main, personnalisables,àconservercomme des bijoux.
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