
a gestion de la Supply
Chain. Rien de plus simple
apparemment. Mais l’his-
toire se complique quand
vous vous rendez compte
qu’un gel pour les cheveux
comporte en moyenne 

13 ingrédients, une eau de toilette 17,
une lotion nettoyante 24, un sham-
poing 33 et une lotion pour le corps
37 ». C’est par cette phrase que
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Parfums & cosmétiques
Tensions en chaîne

L
Depuis la première onde de choc de la crise en octobre dernier, le secteur

de la beauté (parfums et cosmétiques) a de quoi se faire des rides.
Certains vont même jusqu’à prédire la fin de l’âge d’or. Les ventes 

ralentissent, les distributeurs déstockent, les marques deviennent de plus
en plus attentives à leurs coûts de stockage et de fabrication. Bref, tout 

le monde fait le gros dos en attendant des jours meilleurs. Tous, sauf 
les Responsables Supply Chain, qui doivent redoubler d’ingéniosité pour

optimiser les processus et les schémas logistiques afin 
de traverser cette période de turbulences sans trop de dégâts.
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« débute un chapitre inédit consacré 
à la Supply Chain dans le rapport
annuel 2008 de la Colipa, la Fédé -
ration européenne des entreprises
cosmétiques. Une première qui
illustre bien l’importance que la fonc-
tion Supply Chain a pris dans le sec-
teur parfums/cosmétiques en l’espace
de quelques années, tant en amont,
côté approvisionnement, qu’en aval,
côté distribution. En France, le sec-

teur de la beauté revêt une importance
toute particulière, puisqu’il se situait
l’année dernière en seconde position
en matière de solde commercial posi-
tif, juste derrière l’aéronautique. Mais
le fait d’être un fer de lance de 
l’industrie française à l’export ne lui
épargne pas les effets de la crise sur
les ventes, après 10 années de crois-
sance sur le marché français. « Dans
les parfums, il y a globalement un
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ralentissement des ventes de 3 à 15 %
selon les marques », estime Gérard
Freysz, PDG de 4Pole, un prestataire
4PL qui gère pour ses clients la tota-
lité de la Supply Chain, de la planifi-
cation à la distribution.

Du déstockage 
à la destruction des stocks
Conséquence quasi-immédiate de
cette baisse des ventes, apparue à par-
tir d’octobre ou novembre 2008, un
phénomène général de déstockage a
fait son apparition en janvier, notam-
ment chez les grandes chaînes de par-
fumeurs du réseau dit « de distribu-
tion sélective » comme Séphora,
Marionnaud ou Nocibé. La réduction
des stocks, qui avait toujours été chez
eux une priorité, tout du moins en
théorie, devient dès lors une nécessité
comme moyen de limiter les effets de
la crise sur la trésorerie. Résultat, les
stocks baissent chez les distributeurs,
qui décident de limiter leurs com-
mandes auprès des fabricants, le
temps d’écouler une partie de leurs
réserves. La bonne nouvelle est que le
phénomène ne durera qu’un temps,
les magasins étant amenés tôt ou tard
à se réapprovisionner en conservant
un stock de quelques semaines. La
plupart des observateurs s’accordent
à dire que les commandes devraient
repartir cet été. Dans l’intervalle, les
fabricants, eux, ont dû faire le gros
dos. En tout cas en ce qui concerne
les donneurs d’ordre, car certains
sous-traitants, n’ont pas eu les reins
assez solides pour passer le cap : il 
y aurait actuellement dans le sec-
teur en France un dépôt de bilan 
par semaine ! « Si la Supply Chain 
du fabricant est dimensionnée pour
400.000 pièces vendues par an en
termes de production, d’approvision-
nement et de ventes et qu’il se pré-
pare à n’en vendre que 150.000 en
2009, cela peut poser un problème »,
précise Michel Barbaise, PDG de
Cegedis/ABO Cosmétique, une PME
qui propose une large gamme de ser-
vices dans le domaine des parfums &
cosmétiques allant des achats à la dis-

tribution, en passant par la produc-
tion, le conditionnement et la prépa-
ration de commandes. La société, qui
n’est pas la plus mal lotie, accuse une
baisse d’activité de « seulement » 
7 % en mai par rapport à l’année der-
nière. « Le problème, c’est de savoir
ce que sera demain. Hier, j’avais un
prévisionnel de deux mois ; aujour-
d’hui, je ne travaille plus qu’à trois
semaines. Et ce que nous produisions
avant en une seule fois est désormais
fragmenté en plusieurs petites séries
car les clients ne commandent que ce
qui est vendu », explique Michel
Barbaise. Certes, le ralentissement
des ventes a des conséquences sans
doute moins graves sur la production
que dans d’autres secteurs. « Dans
l’automobile, les marges par unité
sont beaucoup plus faibles et les
invendus affectent très vite la rentabi-
lité. Alors qu’un parfum, à base
d’eau, est vendu plusieurs fois son
coût réel de fabrication. Le renouvel-
lement nécessaire et accéléré de la
gamme engendre des lancements en
production poussés par les prévi-
sions. La nouveauté et le grand choix
proposé est « un mal nécessaire », 
« un appel » permettant en fait de re-
déclencher des ventes sur les produits
phares et de définir les nouvelles ten-
dances et nouveaux produits stars.
C’est pourquoi les fabricants n’hési-
tent pas à recourir souvent à la des-
truction des stocks d’invendus »,
observe Sylvain Bru, Consultant chez
Axsens. Une pratique d’autant plus
courante que la durée de vie marke-
ting des produits de beauté se réduit,
dans une logique de gestion par col-
lections liée au monde de la mode
(nouveau packaging, nouveau condi-
tionnement, etc.) et que le nombre de
références a tendance à fortement
augmenter. « Dans ce secteur, les
coûts Supply Chain par rapport à la
valeur des produits sont relativement
faibles par rapport à ce qui relève du
marketing, de la publicité, du promo-
tionnel. Malgré cela, les acteurs y
accordent de l’importance car la
Supply Chain, ce n’est pas seulement

David Rolland, 
Consultant chez JDA Software : 
« L’objectif des grands 
distributeurs est de mieux 
contrôler leurs assortiments 
et leurs réapprovisionnements 
et de renforcer leur potentiel 
de négociation avec les marques »

Laurent Bonningue, 
Consultant chez TXT e-solutions : 
« Les pharmaciens deviennent très
attentifs à leurs niveaux de stocks,
cela signifie pour les labos de 
cosmétique l’abandon des stocks
poussés et la nécessité d’une
meilleure gestion de leurs propres
niveaux de stocks »
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les coûts, c’est aussi de la disponi -
bilité produits et du service aux 
points de vente, relève Jean-Marie
Paumelle, Consultant chez Métis
Consulting. La réussite du lancement
de nouveaux produits, notamment
pour les parfums, est fortement liée à
la dimension Supply Chain. Il y a eu
des ratages par le passé, avec des
campagnes de pub qui démarraient
alors que les nouveaux produits
n’étaient pas dans les magasins »,
ajoute-t-il.

L’abandon 
des stocks poussés ?
Cela ne signifie pas pour autant que
tous les industriels du secteur sont
logés à la même enseigne en matière
de maturité de processus Supply
Chain. « En cosmétique, il y a d’un
côté les grands groupes, qui ont déjà
mis en place depuis un certain temps
les bonnes pratiques dans ce
domaine, et de l’autre, la grande
majorité des laboratoires de taille
moyenne qui s’ouvrent progressive-

Reach : le plus dur 
est-il vraiment passé ?

REACH comme Registration, Evaluation, Auto -
risation of Chemicals. Le principe de ce règle-
ment européen, entré en vigueur en juin 2007,

est simple : ceux qui ne donneront pas d’informations
n’auront plus accès au marché. Autrement dit, les
entreprises qui produisent ou importent plus d’une
tonne par an de substances chimiques amenées à
entrer en contact avec les consommateurs européens
doivent fournir, à leur charge, la preuve de leur inno-
cuité en matière de risques pour la santé et d’environ-
nement. La procédure de pré-enregistrement de ces
substances auprès de l’agence européenne des pro-
duits chimiques à Helsinki, dans une base de données
centrale baptisée Euclid, a pris fin le 30 novembre
2008. Les acteurs de la cosmétique et des parfums, qui
s’y préparent depuis plusieurs années, étaient évi-
demment concernés au premier chef, comme en
témoigne le groupe de travail créé dès 2006 au sein
de Cosmetic Valley. Pour conserver le droit de com-
mercialiser leurs produits,  les industriels ont dû réali-
ser un travail lourd et coûteux de recensement d’in-
formations en interne, mais aussi s’assurer que leurs
fournisseurs avaient bien eux aussi effectué cette
démarche de pré-enregistrement. « Le plus dur est
fait », affirment certains. Sauf qu’en fonction du ton-
nage (plus il est important, plus le planning est court),
les fabricants bénéficient d’une période transitoire
plus ou moins courte pour effectuer les différentes
études toxicologiques adéquates concernant les sub-
stances qui auront été considérées comme à risques
par l’agence. Autant les gros fournisseurs ont les
moyens de financer des études (si ce n’est pas déjà
fait), autant les petits ont du mal et certains pour-
raient décider que le
jeu n’en vaut pas la
chandelle. Certes, pour
des raisons réglemen-
taires, les industriels 
de la cosmétique sont
habitués à gérer les
impacts sur leur Supply
Chain des processus de
reformulation de leurs
produits. « Mais le dan-
ger, c’est que le fournis-
seur décide du jour au
lendemain d’arrêter la
production de telle ou
telle substance », nous
confie un industriel. JLR

Luigi Cirillo, 
Managing Consultant 
chez Capgemini Consulting : 
« En période de crise, on ne peut
s’appuyer uniquement sur 
l’historique, cela oblige 
les financiers et les responsables
pays à challenger et valider les
prévisions de leurs commerciaux »
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ment aux problématiques de la
Supply Chain depuis à peine une
dizaine d’années, notamment dans le
domaine des prévisions de vente,
décrit Laurent Bonningue, Consul tant
chargé des projets industrie chez
l’éditeur TXT e-solutions. Ces der-
nières années, l’évolution très nou-
velle des pharmaciens qui deviennent
de véritables gestionnaires d’entre-
prise, très attentifs à leurs niveaux de
stocks, signifie d’ailleurs pour les
labos de cosmétique l’abandon des
stocks poussés et la nécessité d’une
meilleure gestion de leurs propres
niveaux de stocks », ajoute-t-il. « Le
marché du parfum et du luxe a évolué
en maturité depuis dix ans, car les
gens savaient qu’il y aurait forcément
des périodes de baisse qu’il faudrait
anticiper en mettant en place des
outils de planification, confirme Ariel
Weil, Directeur général de l’éditeur
Dynasys. Il y a quatre ou cinq ans,

des efforts importants ont été faits ,
notamment vers le Lean Manu fac -
turing, pour optimiser les temps de
changement, obtenir une meilleure
réactivité de la production, diminuer
les coûts inutiles. » Mais d’après
Ariel Weil, ses clients du secteur par-
fums & cosmétiques présentent tous
une caractéristique commune : la pro-
blématique est axée beaucoup plus
sur la planification de production
(PDP et PIC) que sur les prévisions,
beaucoup moins complexes que dans
d’autres domaines (comme l’agro-
alimentaire ou la pharma par exem -
ple). Son explication : la probléma-
tique de prévision n’existe pas en tant
que telle, il s’agirait plutôt d’un pro-
blème d’allocation de ce qui est pro-
duit, pour savoir quel client servir en
priorité. Plus en amont, on voit égale-
ment s’organiser des fonctionne-
ments collaboratifs, notamment entre
les fabricants de parfums et les four-

Thierry Ortmans, 
PDG de CEPL : 
« Le cross docking fait partie 
des solutions intéressantes pour
certaines catégories de produits »
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nisseurs d’emballages (flacons, cof-
frets, étuis). « C’est un approvision-
nement en flux tendus. De plus en
plus de fournisseurs d’emballages
ont la vision sur le planning de fabri-
cation de leurs clients. C’est un bon
moyen de limiter les stocks, surtout
qu’il y a une multitude de références
avec des packagings différents »,
explique Jean-Marie Paumelle (Metis
Consulting).

Les prévisions
sous haute surveillance
Pour les sociétés qui se sont dévelop-
pées à l’international (nombreuses
dans ce secteur), la collaboration entre
le siège et les différentes filiales pays
est un facteur clé pour affiner les pré-
visions. Sans parler de processus
S&OP (Sales & Operations Planning)
complet, l’une des tendances actuelles
est de reprendre la main en central sur
le réapprovisionnement des stocks des
filiales. « En période de crise, on ne
peut s’appuyer uniquement sur l’histo-
rique, cela oblige les financiers et les
responsables pays à challenger et vali-
der les prévisions de leurs commer-
ciaux avant de les injecter dans le pro-
cessus de planification. Dans un sec-
teur où il y a beaucoup de nouveautés,
de séries spéciales à durée de vie rela-
tivement courtes, l’impact d’une mau-
vaise prévision peut être important et
se traduire en stocks obsolètes qui
génèrent des destructions en fin d’an-
née. Dans certains groupes, les filiales
sont responsabilisées par rapport à 
la précision de leurs prévisions de
vente : si elles ne les réalisent pas,
elles sont tout de même facturées 
des composants approvisionnés pour
fabriquer les produits (notamment en
cas de séries spéciales », souligne
Luigi Cirillo, Managing Consultant
Supply Chain Transformation chez
Capge mini Consulting.

Les distributeurs cherchent 
à reprendre la main
En aval, les choses bougent égale-
ment, notamment du côté du réseau
de distribution sélective, qui reste

Promo Caf (groupe GT) 
va étendre ses activités logistiques

Il ne faut pas le nier, le secteur du luxe a été le plus immédia-
tement touché par la crise. Concernant les activités de Promo
Caf, nous l’avons ressenti dès septembre 2008 », reconnaît

d’emblée Eric Sarrat, PDG de GT Logistics qui a racheté en 2006
l’entreprise familiale chartroise, positionnée sur le conditionne-
ment à façon (étiquetage, packaging) dans le secteur des par-
fums & cosmétiques. « Il y a eu sur le marché quelques phéno-
mènes de réinternalisation temporaire d’activité. Certains fabri-
cants de cosmétiques et parfumeurs ont réalisé eux-mêmes des
opérations de garnissage, de packaging en interne alors qu’ils
sous traitaient ». Résultat, un marché « un peu mou » en ce
début d’année pour Promo Caf, société de 45 personnes (quasi
exclusivement des femmes), dont
l’activité représente tout de
même « entre 2,5 et 3 M€ de CA »
avec des références telles que
L'Oréal, Guerlain ou encore Paco
Rabanne. L’entreprise, sous la
houlette de sa fondatrice Patricia
Madelain, s’apprête à étendre son
offre vers de nouvelles prestations
orientées logistiques autour de
l’e-commerce, de la préparation
de commandes, des expéditions et
du transport. C’est pourquoi cet
été, les installations de Nogent le
Phay, près de Chartres, doublent
leur surface. Une extension de
3.000 m2 qui devrait renforcer les
activités existantes (constitution
de trousses, de présentoirs, assem-
blage de coffrets, remplissage de
flacons, célophanage de qualité, etc.). « Nous allons jouer sur la
proximité géographique avec la plate-forme logistique de 
L4-3PL (rachetée cette année par GT) à Ris-Orangis pour déve-
lopper des activités de préparation de coffrets de produits cos-
métiques pour le e-commerce », précise Eric Sarrat. Des flux
tendus, des opérations spéciales, sur de petites séries. « Dans le
monde du parfum, c’est une période d’inflexion et de change-
ments. Toutes les marques regardent le sujet de l’e-commerce.
Ce qui se dessine, c’est un service vraiment très haut de gamme
en rapport avec la valeur du produit, en termes de packaging,
de réactivité, de service. L’idée est de créer une relation privilé-
giée entre le consommateur et la marque. Cela demande une
logistique sur mesure, un niveau de packaging soigné, l’opéra-
teur de service logistique n’étant pas choisi uniquement sur
l’optimisation du coût de la palette mais aussi sur des critères
haut de gamme, une livraison en 2 h sur Paris par coursiers, ou
un service de distribution à très forte valeur ajoutée », note
Sébastien Valoggia, président de L4-3PL. JLR

Eric Sarrat, 
PDG de GT

« 
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dans l’Hexagone le principal canal de
vente (et sans doute le plus touché par
la baisse des ventes), devant la grande
distribution et la pharmacie/para -
pharmacie. « En France, la distribu-
tion en parfumerie s’est positionnée
jusqu’à présent comme un simple
intermédiaire entre le fabricant et le
consommateur. A l’origine, il n’y avait
pas de démarche particulière en
termes de Supply Chain et de mer-
chandising. Mais ce rôle est en train
d’évoluer. On voit aujourd’hui fleurir
des projets d’analyse et de gestion fine
des références et des espaces de vente,
à l’aide de tableaux de bord, avec

Chez Caudalie, développement durable  

La grande originalité de Caudalie, c’est d’utiliser
des principes actifs originaux issus de la vigne.
Pas étonnant donc que le développement dura -
ble soit au cœur de ses préoccupations. Ce qui
l’est plus, c’est que cette démarche lui permet
aujourd’hui de traverser plus sereinement cette
période économique difficile pour tout le monde.

+15% en 2008. « Seulement ,» serait-on
presque tenté de dire chez Caudalie,

qui a connu des taux de croissance de son CA
bien plus élevés depuis sa création, il y a 14 ans.
« Le gros creux, on l’a senti depuis juin 2008. Dès
cette date, nous avons commencé à adapter
notre stratégie et notre mode de fonctionne-
ment », précise Hervé Sachot, non seulement
Directeur de la Logistique du fabricant de cos-
métiques mais également en charge de l’activité
Télécommunications et Infor matique. Certes, tout est
relatif. Depuis le début de l’année, la baisse des
ventes est sans doute moins forte que celles de cer-
taines marques dans le parfum ou les cosmétiques de
luxe parce que le réseau de distribution de Caudalie
dans de nombreux pays (hormis la Corée, les Etats-
Unis ou le Royaume-Uni) s’appuie sur les établisse-
ments de pharmacie et parapharmacie, globalement
moins touchés que les réseaux de distribution sélec-
tive. La société, qui compte 450 personnes (dont 
220 en France) sait jouer sur sa réactivité et réussit à
maintenir ses stocks à des niveaux convenables, entre
10 et 14 semaines. Il n’empêche que la dynamique du
marché n’est plus la même. Le pire exemple est au

Royaume-Uni : des clients ont réduit très fortement
leurs stocks et n’ont plus passé de commandes durant
trois mois.
« Avant, lorsque nous battions un record en termes
de prise de commandes, nous savions qu’il fallait s’at-
tendre à ce que cela devienne la norme six mois plus
tard. Du coup, on anticipait toujours avec un temps
d’avance, en construction de nouveaux bâtiments, en
modifications de la chaîne de préparation », se rap-
pelle Hervé Sachot. Depuis l’été dernier, les compor-
tements ont un peu changé : réduction de l’interim,
recours à des CDD plutôt qu’à des CDI. Mais c’est sur-
tout du côté du développement durable, une
démarche engagée par Caudalie dès 2007, que les
choses ont le plus évolué en 2008. « Ce sont des

l’objectif de mieux contrôler leurs
assortiments et leur réapprovisionne-
ments et de renforcer leur potentiel de
négociation avec les marques »,
estime David Rolland, Consultant
avant-ventes senior chez JDA Soft -
ware. Selon lui, n’ayant pas les outils
d’analyses nécessaires, les distribu-
teurs se contentaient jusque-là de
suivre les recommandations des
marques au niveau des réapprovision-
nements (généralement du « un pour
un »), ce qui conduisait à la constitu-
tion de stocks dormants en arrière
boutique. A l’image des marques
propres (MDD) qui commencent à

envahir leurs rayons, cette nouvelle
démarche de la distribution sélective
s’inspire des bonnes pratiques de la
grande distribution. Cela pourrait
conduire à terme à optimiser les flux
en fonction de chaque catégorie de
produit, avec par exemple des sché-
mas logistiques adaptés à leur taux de
rotation (stock avancé ou flux tendus).

La tentation 
du cross-docking
Une autre tendance que l’on voit
apparaître depuis peu de temps dans
la logistique aval des parfums & cos-
métiques est le recours aux plates-

Bel exemple 
d’eco-conception : 
la notice imprimée 
sur la face 
intérieure 
de l’étui carton 
des crèmes fait
économiser 
5 t. de papier 
par an
et des heures 
de préparation.
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  rime avec performances

sources significatives d’économies qui permettent de
ne pas trop souffrir de la crise », estime Hervé Sachot.
La société s’engage au quotidien dans une multitude
d’actions concrètes qui lui font globalement gagner
entre 1 et 5 % sur son budget de fonctionnement.
L’objectif de baisse de 20 % de ses émissions de CO2

en trois ans l’a par exemple conduit à repenser cer-
tains schémas de transport, notamment pour les
accessoires de PLV, dont les 2.000 expéditions étaient
auparavant sous-traitées. Ils sont aujourd’hui inté-
grés à son centre logistique d’Orléans (4. 800 m2) qui
prépare les commandes pour toute l’Europe (450 com-

mandes par jour). Résultat, un coût de transport au
kilo pour ces accessoires divisé par trois, voire cinq.
Caudalie a fait par ailleurs des efforts en matière
d’éco-conception. Les présentoirs en carton ont été
remplacés par des modèles en bois, réutilisables, sur
lesquels le client n’a qu’à changer le fronton. De
même, dans le domaine des emballages, l’étui carton
des crèmes est dépliable et la notice d’utilisation est
imprimée sur leur face intérieure, ce qui fait écono-
miser 5 tonnes de papier par an et des heures de pré-
paration. Et ces réflexions se poursuivent, notam-
ment en matière de transport et de sourcing. JLR

D o u g l a s  s ’ e s t
lancé dans cette
voie l’année der-
nière. D’autres sui-
vent ou y réfléchis-
sent fortement. 
« C’est une ten-
dance assez fré-
quente dans la dis-
tribution sélec-
tive : stocker les
produits de base
dans un entrepôt

central et livrer directement, sans
stocks intermédiaires, les nouveaux
produits et promotionnels vers les

formes d’éclatement, au cross-doc-
king, pour réduire le coût des 
stocks. Dans la distribution sélective,

Entrepôt Caudalie 

Cela pourrait conduire à terme 
à optimiser les flux en fonction 
de chaque catégorie de produit
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magasins », confirme Gérard Freysz
(4Pole). Ce schéma peut être notam-
ment intéressant pour livrer les pro-
duits à faible rotation dans les diffé-
rents pays européens par exemple,
dont les sites locaux n’ont plus à stoc-
ker l’intégralité de la gamme. Mais le
cross-docking suppose aussi un tra-
vail collaboratif avec les fournisseurs
qui doivent être capables de gérer les
commandes en camions complets
vers la plate-forme d’éclatement,
notamment au niveau des délais et de
l’étiquetage. « Le cross dock est une
tendance naturelle, mais elle se déve-
loppe moins vite que prévu. Cela fait
partie des solutions intéressantes
pour certaines catégories de pro-
duits. C’est facile pour tout ce qui est
PLV et coffrets de Noël, mais plus
compliqué à mettre en place pour le
reste », estime pour sa part  Thierry
Ortmans, PDG de CEPL, spécialiste
du picking de détail pour un grand
nombre de clients dans le secteur par-
fums & cosmétiques. « Pour les
sociétés dont la force réside dans le
lancement de nouveaux produits, il
faut bien être conscient du fait que
tendre la Supply Chain donne un peu
moins de flexibilité », pointe par
ailleurs Stéphane Sauvage, Fondateur
de Présage, une société de conseil en
Supply Chain et logistique.

Concentrer ou éclater ?
Les producteurs savent l’intérêt qu’il
y a à concentrer leurs stocks sur un
seul grand site de distribution régio-
nal (en Europe par exemple) qui des-
sert tous les pays en direct. Celui de
diviser les stocks par trois ou quatre et
d’augmenter le taux de disponibilité
des produits. Seul inconvénient à ce
schéma fortement consommateur de
transport, il est de moins en moins
compatible avec les politiques de
développement durable et respon-
sable des grandes marques, pour 
lesquelles l’image est primordiale.
L’Oréal vient par exemple d’annon-
cer des engagements environnemen-
taux ambitieux avec notamment un
objectif de diminution de 50 % de ses

émissions de gaz à effet de serre entre
2005 et 2015. On voit apparaître chez
d’autres grands groupes des projets
de retour à des plates-formes plus
locales, notamment pour la distribu-
tion aux Etats-Unis chez LVMH. Les
effets combinés de la crise et du déve-
loppement durable sont aussi de
nature à remettre en cause le recours
important au fret aérien (certains par-
fumeurs expédient environ 10.000 ton-
nes par an par avion), voire même
l’assemblage des coffrets de Noël en
Asie du Sud Est (alors que les pro-
duits sont fabriqués en France). Sans
oublier les modifications de l’eco-
système liées à la montée en puis-
sance attendue de l’e-commerce dans
le monde du parfum (voir encadré
PromoCaf page 52), où la notion de
réactivité et de proximité est capitale. 

La crise risque 
d’accentuer les écarts
Le contexte économique difficile n’a
pas atténué, loin s’en faut, l’intérêt
que porte la filière parfums & cosmé-
tiques à la gestion de la Supply Chain,
même si les investissements lourds se
font plus rares. D’après Ariel Weil
(Dynasys), la crise va accentuer les
écarts entre ceux qui par précaution
ont coupé leurs investissements et
ceux qui disposent déjà de gains
mesurables en gestion de la Supply
Chain et arrivent à défendre leur 
budget. « Personnellement, je pense
que la crise a mis en lumière, parfois
de façon assez violente, des lacunes
qui existaient dans certaines entre-
prises qui auraient dû être résolues
avant. La question de fond reste la
réduction des coûts : ceux qui l’ont
faite avant se portent bien mieux que
les autres », juge de son côté Gérard
Freysz (4Pole). Pour conclure sur 
une note optimiste, voici l’analyse 
de Thierry Ortmans (CEPL) : « En
pério de de crise, il y a une prime évi-
dente à celui qui a le bon produit sur
le bon segment ». Et au bon moment,
pourrait-on ajouter. Vous avez dit
Supply Chain ?

Jean-Luc Rognon

Ariel Weil, 
Directeur Général de Dynasys : 
« Il y a quatre ou cinq ans, 
des efforts importants ont été
faits notamment vers 
le Lean Manufacturing »

Jean-Marie Paumelle, 
Consultant chez Metis Consulting : 
« De plus en plus de fournisseurs
d’emballages ont la vision 
sur le planning de fabrication 
de leurs clients »
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