
Tupperwar
fière d

Malgré une image rattachée aux années

cinquante, la clientèle de Tupperware

rajeunit,s’élargit,etmêmesemasculinise !

Grâceàdeuxaxes stratégiques : l'innova-

tion et un mode de commercialisation

original.

T
upperware,unemarque générique ? "Oui et cela ne me pose pas
de problème" répond tranquillement Denis Gruet, PDG de
Tupperware France. Lutter contre ce phénomène serait de toute
façon un combat perdu d’avance. "C’est le signe que nos valeurs

ont bien réussi, autant construire au-delà" ajoute-t-il. Et de poursuivre :
"Tupperware s’est implantée en France sans concurrence ; elle s’est bien diffu-
sée. Depuis, les consommateurs ont beaucoup de produits concurrents à dis-
position. Nous ne les forçons pas à acheter les nôtres. Mais, finalement, cette
offre nous aide : elle est, disons,de qualité ordinaire alors que nous proposons
véritablement du haut de gamme".
Reste que les fameuses "réunionsTupperware" sont passées dans le langage
communet pourraient souffrir d’une imageunpeudésuète,symbolisant un
mode de vie "américain moyen des années 1960". "Tout cela s’estompe"
remarqueDenisGruet, "et maintenant, tout lemonde fait référence ànos réu-

nions en retrouvant dans ce type de commerce des valeurs un peu perdues de
contacts et d’échanges : elles sont vraiment perçues comme un moment sym-

pathique". Le principedes fameuses réunions reste d’ailleurs le fer de lancede
la stratégie de Tupperware dans le monde, sauf en Chine où elles sont inter-
dites et où,donc, le passage par lesmagasins est obligatoire.
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auxblogsouà l’e-mailing.Ensuite,Tupperwareasufaire
évoluer son concept en France. C’est pourquoi le terme
d’atelierestdésormaispréféréàceluideréunion :il s’agit
bien, en effet, désormais d’ateliers culinaires, où des
recettes sont mises enœuvre aumoyen des produits
Tupperware. "Ce n’est plus une démonstration" explique
DenisGruet, "mais un test réel de nos produits qui offre la
possibilité,par la suite,depasser commande".Lebut estde
mettre enavant l’économieet legainde tempsqu’offrent
les produits, tout en garantissant une cuisine saine.
TupperwareFranceestd’ailleurspartenairede laFondation
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générique

L’innovation reste un élément

essentiel au renouvellement

de l’offre autant qu’à l’évolution

des consommateurs.

Tupperware compte en France 59 concessions. Ces sociétés indé-
pendantes disposent ainsi du droit de vendre les produits de la

marque sur une zone géographique donnée.Elles emploient plus de
2 000 monitrices salariées chargées d’animer une équipe de conseil-
lères culinaires :24 000 dans l’Hexagone dont le statut de vendeuses
à domicile indépendantes – reconnu par le Code du commerce - leur
permet de toucher des commissions sur les ventes.Ce sont elles qui or-
ganisent chez elles les ateliers culinaires. Fait nouveau, des hommes
se portent désormais candidats !

comment ça marche ?

La vente à domicileUne nouvelle génération
"Il yaeudans lesannées2000unestabilisationdenotreactivité"
reconnaît Denis Gruet,"mais nous assistons à un nouvel essor
depuis2004et lenombred’ateliersorganisésenFranceestpassé
de 370 000 environ à 421 000 en 2009". Les raisons d’un tel
regain ? D’abord le remplacement, aux trois quarts, de la pre-
mièregénérationdeconcessionnaires (voir enencadré)parde
nouveaux, faisant appel à leur tour à de nouvelles vendeuses.
"Cen’est plus seulement uneoccupationdemèreau foyer,mais
un moyen de trouver un complément de revenu dans la vente
directe,tout eny trouvantunréelaspecthumain" résumeDenis
Gruet.Cequiaeupoureffetderajeunirnaturellement laclien-
tèle, avec un élargissement vers le haut en termes de catégo-
riessocio-professionnelles,notammentvia le recoursà internet,

Le nomadisme, un nouveau
relais de croissance.
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Ingénieur chimiste américain,EarlTupper invente le"Wonderful
Bowl", un bol en polyéthylène dont la fermeture permet l’éva-

cuation de l’air pour une conservation optimale des aliments. Il
crée Tupperware à Orlando en 1946. Cinq ans plus tard, Brownie
Wise lui conseille d’organiser des réunions entre femmes pour
promouvoir les produits : c’est ainsi que naissent les"Tupperware
Home Parties".
Profitant de l’essor du réfrigérateur,Tupperware arrive en France
en 1961 grâce à Christiane Jensen,une Française mariée à un Amé-
ricain qui organise les premières"Réunions Tupperware".
En 2008,Tupperware réalise 1,3 milliard de dollars de chiffre d’af-
faires avec plus de 1 000 références fabriquées dans 14 usines dans
le monde, dont 4 en Europe. Un million de conseillères culinaires
et de monitrices animent une réunion Tupperware toutes les
deux secondes et demi dans le monde.
En France, Tupperware représente 183 millions d’euros de chiffre
d’affaires et son réseau de 24 000 vendeuses organise plus de
420 000 ateliers par an.

fiche d'identité

Tupperware

Cœur et Artères. Parmi les
atoutsdesproduits :laconser-
vation desalimentsauréfrigé-
rateur ou au congélateur, la
cuisson au four àmicro-ondes ou
encore, le fait qu’ils soient garantis
dix ans.

L’innovation portée par la technologie
Enfin, l’innovation reste également un élément essentiel au
renouvellementde l’offreautant qu’à l’évolutiondes consom-
mateurs. Situéeà Joué-lès-Tours,en Indre-et-Loire,depuis 1973,
l’usine de Tupperware France est devenue la référence tech-
nologique du groupe. "C’est elle qui fabrique les produits les
plus avancés" expliqueDenisGruet.C’est de ce site qu’est sor-
tie la dernière nouveauté permettant une cuisson vapeur au
micro-ondesdesalimentspouvant être répartis surdeuxpla-
teaux. MicroWap est un bon condensé de ce qu’est la straté-
gie de Tupperware : des produits esthétiques et haut de
gamme (un prix de vente de 101 euros). L’esthétique fut long-
temps confiée audesigner belgeBobDaenen,de 1966à 2003,
et son apport permettra le dépôt de plus de 260 brevets.

Côté technologie,Tupperware suit les évolutions du temps :
micro-ondes avec le lancement d’Ultra 21 en 1986, noma-
dismeavec des produits adaptés aupique-nique,auplateau
télé, au repas sur le bureau, moules en silicone à injection
lancés en 2002pourdes ravioles,des croissants oudes chaus-
sons, ou encore le Filtre Condens Control qui permet à des
boîtes ventilées de conserver du fromage ou de la charcute-
rie. Depuis l’an dernier, chaque produit nouveau est accom-
pagné d’un livret "1 001 astuces".
C’est que,malgré une notoriété assistée de 90% environ et
sansconcurrenceréelleentermesdemarques,"Tupperwareest
encore mal connue et il nous reste encore à dépoussiérer notre
image en expliquant la plus-value qu’apportent nos produits"
rappelle Denis Gruet. Des partenariats sont régulièrement
menésavecdesmarquesalimentaires,commeEbly,Panzaniou
Nestlé :"il s’agitd’associernosréputationspourproposerquelque
chose d’innovant,en rassurant le consommateur". ■
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De la traditionnelle
réunion des années
1960 à l’atelier
du 21e siècle

Micro Wap est un bon condensé de ce qu’est

la stratégie de Tupperware : des produits

esthétiques et haut de gamme.

Micro Wap
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