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Paul Beijersdorf, Naissangce du Lancement de la creme Premier pansement
pharmacien, crée l'entre- baume a levres, Nivea. Son bleu emblé- Hansaplast, avec coussin
prise @ Hambourg. baptisé Labello. matique viendra plus tard.  de gaze,
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Le discret. allemand Belersdorf décline sa fameuse creme
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NIVEA

1933
Nivea congoit la
premiere créme

contenant des filtres UV,
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ous les trlmestres,

- c’est la méme his- "

v toire. Stefan Heiden-
reich, le P-DG de™{"
Nivea, quitte I'Alle-

Yy magne pour une vi-

site rituelle a som siege parisien, un

~immeuble deverre derriére la Biblio-
~ ‘théque nationale. «Il ne faut pas
- qu’unseul papier dépasse, confie un
‘cadre. On est prévenus de lavisite en
*avance pourrangerles bureaux. Etle

jourJ; tout le monde doit étre la a

7h301 Il fautdire que le big boss du
~ groupe Beiersdorfne vient pas pour.
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1989
Nivea For Men, un
concept pionnier en

grandes surfaces.

2011

Le deodorant sans
traces sur les vétements
cartonne.
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p_asserdein pommade ases ouailles.
is plutot pour empoignertousles

sujets briilants, et sans prendre de

gants. Des mauvaises ventes surunt |

' rayon?Leresponsableaurauneoup

de chaud. Une opéranon marketing:
| trop audacieuse? Clest «Nein». Etla
| météo pourrie, qui plombe lés résul- ¢
tats des cremes solaires ? Ce salarié
ritjaune: «Caaussi, ce serait presque
. denotre faute!»._

Ces partiesde }eg,demassacre don-
nent des'suewrs froides aux mana-
gersde Beiersdorf, mais laméthode

‘paie. Porté par sa marque phare
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2013

Lancement du lait
pour le corps. a.appli-
quer sous la douche.

¢on rouleau compresseur
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Nivea, le gtoqpe basé a Hambourg
a augment@son chiffre d'affaires de

A%Lan dernier, a 6,7 milliards

d’euros, quand sa marge d’exploita-
~tion a bondi de 20,8%, atteignant
presquie lemilliard d'euros. La filiale
_ francaise n'a pas & rougir. Les petits %
" pots de créme, laits hydratants et 3
élixirs au Q10 totalisent 300 millions
d’euros de ventes en grande distri-
bution (+13% en 2015) pour une

rentabilité qui frolerait les 20%, soit &
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un des meilleurs scores sur les £

150 pays ol Nivea est présente,
Selon Kantar, elle est la troisieme

2016

Le déemaquillant
sous la douche espére
conquerir les jeunes.,

2
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E_NTREPRISES
SUCCES E DERAPAGE

C’EST LA TROISIEME MARQUE D’HYGIENE
LA PLUS ACHETEE EN FRANCE

© marque d’hygiene la plus achetée |
des Francais, derriére Signal et
Le Petit Marseillais. Ce marché est
pourtant atone, «avec une crois-
sance moyenneannuellede0,1% en

d’(a:pfig:gs: chiffre d'affaires depuis dix ans»,
6,7 milliards note Emily Mayer, analyste a I'IRI.
d’euros Face aux mastodontes L'Oréal,
1-6,4% Procter&Gamble ou Unilever, le
groupe Beiersdorf dispose de bud-

gets modestes. Ce poids moyen

d’espﬁsotﬂtaat%on: trace donc son chemin en prenant
962 millions desrisques calculés eten observant
d'euros une stricte culture du secret - le

groupe n'a pas souhaité nous accor-
derd'interview.

Cette prudence s'explique aussi par
un récent passage a vide. Beiersdorf
estaujourd’hui controlé parles Herz,
une famille de Hambourg. Mino-

+20,8%

100

millions A
de tubes de ritaire depuis 1974, elle estmontée a
lait pour la 50% du capital en 2003 avec le sou-
vg:gﬁgeen tien de la ville de Hambourg elle-
Europe meéme, quand l'américain Procter
¢ menagcait de racheter ce fleuron lo-
cal. A cette époque, Nivea avait été
. victime d'une stratégie de croissance
Les PHIX 3 tous crins via deg:;ouvelles caté-
font |le gories clie provzluitlsi aux élchec; coli-
A teux: le maquillage, les sham-
grand ecart pooings... L{? groupe avait alors
entre les engagé un plan d'économies pour
marques  restaurer ses bénéfices et cédé en
Nivea et 2007 son usine frangaise de Savigny-
A le-Temple (Seine-et-Marne). Reprise
La Prairie. parFareva, elle produit encore pour

Beiersdorf, mais son contratne court
que jusqu’en 2018. Fini donc les sé- !
minaires de vendeurs a Miami, Rio

En grande distribution,
le navire amiral Nivea
est secondé par Labello,
qui représente moins
de 15 millions d'euros
de ventes.

En parfumerie,

les crémes au caviar
La Prairie affichent
jusgu'a 700 euros

le pot. Elles pésent
15 millions en France.

En pharmacies,

les soins Eucerin

ont un fort potentiel
de croissance, avec
30 millions d'euros
de ventes en France.

ou Tozeur, dans les meilleurs hétels.
Un millier de postes furent suppri-
més, notamment en France, ol
quelques anciens chevronnés sont
partis chez L'Oréal, laissant place a
des équipesrajeunies. «Le centrede
décision est redevenu Hambourg,
quand les filiales avaient autrefois
plus de pouvoir», résume un cadre
allemand. La nouvelle stratégie est
limpide: unrecentrage surlesoin de
la peau, lacompétence clé de Nivea.

SON OBJECTIF PRINCIPAL au-
jourd’hui est de capitaliser a fond
sur la force de sa marque. Elle dé-
coule de son produit iconique, le
potrond et bleu garni de créeme hy-
dratante immaculée (Nivea vientdu
latin «nivis», «de neige»). Un ba-
sique néen 1911, qu'on hérite de sa
grand-mere ou de sa mére, si bien
que les deux tiers des consomma-
teurs francais pensent qu'’il est...
francais! Et c’est la méme histoire
au Mexique. Le génie de Nivea: étre
assez neutre pour se fondre dansle
paysage partout. René van Duijn-
hoven, ancien président France qui
a quitté le groupe en 2012 aprés
vingt-sixans de service, nous décrit
ainsi cet ADN: «C'est la marque
pour tous, toujours accessible,
comme uneamie, quifait ce qu'elle
dit, et pas des promesses intena-
bles.» Le bleu Nivea, omniprésent
sur les emballages, est tellement
crucial aux yeux de Beiersdorf que
le groupe défend bec et ongles sa

Hansaplast
E——

La division adhésifs,
dont les pansements
Hansaplast vendus en
pharmacie et GMS,
pése 114 milliard d’eu-
ros dans le monde.

48 CAPITAL*SEPTEMBRE 2016

1

propriété intellectuelle, disputée
par Unilever pour Dove devant la
Cour fédérale allemande.

Mais que contient exactement ce
baume miracle, utilisable sur un vi-
sage tiré, des coudes asséchés, voire
le cuir fatigué d'un canapé?Ily a ce
parfum immédiatement reconnais-
sable, mélange de rose, violette, mu-
guet, lilas et agrumes. Mais surtout
de I'eau, a 60 ou 65%. Vient ensuite
une large partie d’ingrédients
dérivés du pétrole: de la paraffine
liquide, de la cire et de la glycérine.
Laurence Wittner, fondatrice de
L'Observatoire des cosmétiques,
n'est pas surprise par l'étiquette:
«Ces ingrédients déposent un film
occlusif sur la peau, qui empéche
I'eau du corps de s'évaporer, leur
effet est donc hydratant, mais pas
nourrissant.» Beiersdorfprécise que
ces «huiles minérales sont utilisées
depuis plus de cent ans dans la cos-
métique, et contiennent des subs-
tances similaires a celles trouvées
dans la peauoules huiles végétales».
Avantage par rapport a ces der-
niéres: ces dérivés de syntheése ne
coltent presque rien et permettent
d’afficher un prix trés modeste, a
partir de 2 euros le pot. Lautre ingré-
dient clé est I'Eucerit, dérivé de la
laine de mouton, un émulsifiant et
assouplissantdécouverten 1900 par
le chimiste associé au pharmacien
Paul Beiersdorf, quia fait son succes.

CETTE RECETTE a la texture ultra-
riche est constamment déclinée
pour coller aux époques. Les équipes
de recherche et développement
-1100 employés, notamment au
siege de Hambourg- se sont fait une
spécialité des études du comporte-
ment des consommateurs, y compris
dans dessalles de bains dédiées a ces
tests. Elles ont congu, il ya vingt ans,
une version baptisée Soft, en pot
blanc, facilement absorbable grace
a une texture plus fluide. Bingo! Les
Francais s'en tartinent comme ja-
mais: c'est cheznous le best-seller de
Nivea. Beiersdorf espere reproduire
l'opération avec Creme Care, une
version trés nourrissante mais non
grasse lancée en 2015, qui cible les
femmes. C'est encore cette odeurde
creme qu'on retrouve dans les déo-
dorants de la marque, ou dans ses



DES LABOS AUX USINES, LE
GROUPE VEILLE AU RESPECT
DE SA “DEUTSCHE QUALITAT”
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7 CENTRES DE R&D et 1100 employés tra-
vaillent a l'innovation. |ls partent de I'observation
des consommateurs dans les rayons des magasins,
et méme sous des douches, en laboratoire.

DES KILO-
METRES DE
PANSEMENT
sont produits

par la branche
spécialisée,

Tesa. Le groupe
arécemment
concu un adhésif
Hansaplast contre
les ampoules, a
effet apaisant, avec
coussin de gel.

120 MILLIONS DE CES BOITES se vendraient
dans le monde par an. Légeres mais résistantes,
elles sont moulées a partir de grandes feuilles
d'aluminium, Les ingrédients utilisés pour la créeme
arrivent par bidons de 250 kilos, puis sont pesés,
malaxés et coulés dans les recipients.

BEIERSDORF AG

nouvelleslingettes démaquillantes...
En-dehors de cefilon, Beiersdorf pri-
vilégie les innovations malignes,
destinées a créer de nouveaux
usages plutdt qu'a se frotter directe-
ment a la concurrence. On parle de
«smart innovation», Pour cet expert
d’'une enseigne de supermarchés,
«c’est un modéle allemand, qui
avance doucement mais stirement,
quand les autres lancent en pagaille
des nouveautés hasardeuses». Ainsi
la créme solaire en spray, quine colle
pas et qu’on peut se vaporiser soi-
méme dans le dos, a fait un carton.
Citons aussi le dernier blockbuster
en date: le lait hydratant a étaler di-
rectement sous la douche, sur peau
mouillée. Un nouveau rituel qu'il a
fallu ancrer dans les habitudes, a
grand renfort de spots télévisés - ce
produit a aspiré a lui seul les deux
tiers du budget pub en France 'an
dernier, selon Kantar. Mais le pli est
pris: 100 millions d'unités écoulées
en Europe I'an dernier. La méme lo-
gique est déclinée avec un déma-
quillant, a appliquer puis a rincer
sous l'eau. Lidée est de séduire les
15-20 ans, qui ont la flemme de se
nettoyer le visage. Une cible compli-
quée... Une «YouTubeuse» beautéa
été embauchée 4 la rescousse pour
vanter le produit en vidéo sur sa
chaine ettoucher de jeunes fans.
Lautre défi de taille pour Beiersdorf
est de confirmer sa position dans les
soins pour hommes, qui ont encore
un gros potentiel. Trois millions de
Frangais achétent une créme pour
le visage, contre 22 millions de
Frangaises... En 1989, la ligne Nivea
Menainauguré ce créneau en super-
marchés. Renévan Duijnhoven, I'ex-
président, estime que «l'image de
marque bleue, neutre, etdonc pas ex-
clusivement féminine, a beaucoup
aidé adémocratiser ces produits chez
les hommes». Touty est passé, y com-
pris la fameuse créme antirides au
Q10, cette coenzyme raffermissante
qui cartonne chez les femmes, ici
adaptée en «créeme énergisante». La
réaction de L'Oréal a été redoutable:
avec ses gammes Men Expert, il
truste désormais 50% du marché,
contre 22% pour Nivea (17 millions
d'euros de ventes en 2015).

Pour refaire son retard, Beiersdorf
compte sur un marketing fagon

rouleau compresseur, griace a plu-
sieurs clubs de foot européens dont
le PSG, qu'il sponsorise depuis 2013.
Les joueurs affichent leur nom sur
des gels douche et font la pub d'un
nouveau pot de créme a l'allure vi-
rile et au parfum plus masculin,
Dans les spots TV, on voit Angel Di
Maria ou Kevin Trapp faire des bras
de fer dans un bar, couper du bois
souslaneige ou conduire une déca-
potable sous'orage... Un «celebrity
marketing» plutot exceptionnel
pour la marque, qui d'ordinaire ne
fait pas appel aux people. Un de ses
anciens directeurs confirme: «L’ha-
bitude est de montrer des familles
anonymes dans leur quotidien véhi-
culer l'idée de protection: on n'est
pas la pour faire réver!» Chez
L'Oréal, c'est tout 'inverse, comme
l'explique Mélanie Vidal, directrice
marketing soins de la peau: «Notre
communication est basée sur des
égéries, qui représentent les diffé-
rents dges de lavie: Jane Fonda, Eva
Longoria...» Idem pour sa branche
Mixa, concurrente directe de Nivea,
qui fait travailler le mannequin
Estelle Lefébure depuis 1996.

ARRIVE A MATURITE en Europe, ol
ilfaitlamoitié de son chiffre, Beiers-
dorf compte sur ses ventes en Ameé-
rique latine ou en Europe de I'Est
pour continuer a croitre. Le groupe
peut-il rester indépendant cent ans
deplus?Les spéculationsdeventea
un géant de la beauté ne sont pas
neuves. Mais lui préfére se concen-
trer sur sa prochaine acquisition,
fort d'une trésorerie nette de 3 mil-
liards d'euros. Le groupe est échaudé
par une mauvaise expérience
chinoise en 2008: le rachat, aux ré-
sultats décevants, du leader local
des soins capillaires. La prochaine
cible pourrait se trouver du coté des
rasoirs. «Ilsn'en vendent pas, etsont
donc faibles sur les mousses ou lo-
tions», note cet expert de la grande
distribution. Un premier rasoir je-
table féminin a été testé 'an dernier
en Autriche et en Allemagne avec
succes, et Capital a repéré de nom-
breux brevets déposés pour des
modeles «sécuritér, a téte rotative
ou de forme ovale... Gillette et Wil-
kinson peuvent déjas'acheter un pot
de creme antifatigue, ©®
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