Industrie

Les jeunes marques de lingerie inventent
des recettes pour tenter d’émerger

Beaucoup tentent de répondre & un nouveau besoin de personnalisation.

ISANT fuce i un marché de fa
lirigerie gui s'exsouffle e d wne
consommarice e plus en plus

“ de feunes mary

bre 2004, tu;uu e dn.-lm:s iian\

I'on peut porter el qui est

au

complétée par une ligne de ¢
des accessoires, des livres et des x:nms.
Les produits sont diffusés dans une bou-

LR impr&rrm_tr positionnant sur des
amarchiés de miche ow en metiant en place de
mouveanx concepts de diffusions, a an-
noncé Delphine Follorou, directrice du
studio de Martine Leherpeur Conseil, lors
d'une conférence, consacrée aux «mar-
quies émergeniess, qui s'est lenue au Salon
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Une autre piste pour exister face i In
concurrence est d'opter pour un marché
de niche, tel que Miss Mandalay (Lon-
dres), qui s'adresse aux femmes & la poi-
trine généreuse et leur propose une lin-
gerie confortable alliant maintien et sé-
duction. «Compte tenu du nombre crois-
sant de personnes obéses, if ¥ a une de-
mande de plus en plus importante dans ce
sectenrs, souligne Uintervenante, Amielinag

qui p dé
leur propre réseau, et une consommatrice
qui recherche du sur-mesure, du créatif et
du luxe & petit prix, du confort doublé d'un
maintien absolu, telles sont les grandes
tendances qui caracténisent le marché de
Ia lingerie. Et, pourtant, de jeunes mar-
ques arrivent 4 s imposer. Delphine Follo-
TOU A Proposé aux participants un tour
d'horizon de la démarche originale de
onze dentre elles. Ainsi, Nuits de satin
(France) et Bulh { Australic) ont opté pour
un parti pris clair et immédiat, «en offrant
a lewrs clientes un imaginaire forts, ex-
pligue-t-elle.

Nuits de satin est né d'une rencontre
entre deux passionnés de lingerie an-
cienne, Ghislaine Rayer et Patrice Gaulu-
peau, qui ont constitué une collection pri-
vée de 10,000 pitces exposée dans le
monde entier. En 1999, ils ouvrent une
premitre boutique aux Puces puis déci-
dent de faire réaliser leurs modéles i an-
cienne par un corsetier. = Toufes les piéces
Sowit sur mesure, uniques ef vendues dans
lewrs dewx boutigues parisiennes. Clest une
nouvelle approche du fuve qui fait revivre
le passé pour les femmes actuelles=, com-
mente Delphine Follorou.

Bulb, pour sa part, a opté pour la linge-
rie ultra-féminine, d'esprit boudoir, que

(Athis-Mons) s'est tournée vers la mater-
nité et l'allaitement en proposant aux

Pnrl ugnl et en France, ses pmt.lulls ont été
remargués par Nicole Toltereauw, respon-
sable du secteur lingerie de I'agence Nelly

jeunes marques ont aussi décidé de miser
sur la eréativité, Ainsi, Guda fu Bruna, im-
plantée & Turin, qui propose des maillots
pour homme, femme et enfant, de la cor-
seterie et de la lingerie, se présente comme
I'héritiére de la tradition italienne. Elle ré-
interpréte dans un esp wture la collec-
tion du grand-pére corsetier et opte pour
une distribution sélective dans de petites
boutigues trés haut de gamme. Elise Au-
couturier (Paris) a imaginé une lingerie de
nuit sur le concept dedans-dehors

Enfin, Damaris, haut de gamme, et
Mimi Holliday, milieu de gamme (Lon-
dres), se sont fixées sur un monoproduit :
la culotte. Le ',umlumnmu-nl de ces diffé-

Rodi, qui I'a sélectionnée et présenté
lors de cette conférence, en méme temps
que Bien fée pour toi et Le Tronssean de
Margor, toutes deux créées en 2005 en
France. Selon elle.ces trois marques se dis-
tinguent par leur eréativité et leurs fini-
tions.

De son edé, Sexy panties and navghty
knickers {Londres), qui propose de la lin-
gerie et des produits masculins, a fondé sa
communication sur le 100% naturel.
= Cest une marque qui s'adresse d vous
cane st vons éies un individu unigues,

Delphine Follorou. Certaines

femmes enceintes une lingerie (¢
eréative, avee notamment des sirings ajus-
tables.

Enfin, Naneia (Boulogne-Billancourt ),

pour des lignes bain mascu-
lhs.dusixmiuu XL.La mmlu.fur:

delllm,scpésrm: une passerelle
entre les générations cn habillant le
le pére et le fils

Plutot que le marché de niche, certaines
margques préferent le marché de produits,
comme laustralienne The Useful Click
Steff Company, qui propose «des produits
facilitant la vie des femmes=, parmi les-
quels des bretelles transparentes, des se-
melles gel pour les chaussures dotées de
talons aiguille,

DES LIENS FAMILIAUX

Une autre voie consiste i meltre en
place un mode de relations entre
la consommatrice et la marque, i lisser des
liens, i montrer que, finalement, vendeur
et acheteur appartiennent i la méme fa-
mille. Ainsi, la créatrice Elise Anderegg,
qui a lancé sa marque sous son nom en
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«C'est U'ére du “small is beantiful”, parce
que cela permet plus de singularité, plus de
rapidité, plus o humain, plis de spécificité.
Lego est au corur de la consommation et le
CONSOMMatenr veut étre raité comme un
irvadivicl umiquee. Cela suppose du standar-
disé sur mesure, c'ext-d-dire des lignes
courtes distribuées dans des endroits ciblés,
voire des points de vente éphéméres, du ser-
vice, du conseil, conelut Delphine Follo-
rou.
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