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cas d'école PAR BENOIT JULLIEN (ICAAL)

Malgreé une image rattachée aux annees
cinquante, la clientele de Tupperware
rajeunit, s€largit,et méme se masculinise !
Grace a deux axes stratégiques :I'innova-
tion et un mode de commercialisation
original.

~ Tupperwar
— ¢ fiere ¢

upperware, une marque générique ? "Oui et cela ne me pose pas
de probléme" répond tranquillement Denis Gruet, PDG de
Tupperware France. Lutter contre ce phénomene serait de toute
facon un combat perdu d’avance. "Cest le signe que nos valeurs
ont bien réussi, autant construire au-dela" 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 a dis-
position. Nous ne les forcons pas a acheter les nétres. 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 "réunions Tupperware" sont passées dans le langage
commun et pourraient souffrir d'une image un peu désuéte, symbolisant un
mode de vie "américain moyen des années 1960". "Tout cela s’estompe”
remarque Denis Gruet, "et maintenant, tout le monde fait référence a nos réu-
nions en retrouvant dans ce type de commerce des valeurs un peu perdues de
contacts et déchanges : elles sont vraiment percues comme un moment sym-
pathique". Le principe des fameuses réunions reste d’ailleurs le fer de lance de
la stratégie de Tupperware dans le monde, sauf en Chine ou elles sont inter-
dites et ou, donc, le passage par les magasins est obligatoire.
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Le nomadisme, un nouveau
relais de croissance.

LUinnovation reste un €lément
essentiel au renouvellement

de loffre autant qu'a I'évolution
des consommateurs.

Une nouvelle génération

"lly a eu dans les années 2000 une stabilisation de notre activité"
reconnait Denis Gruet," mais nous assistons d un nouvel essor
depuis 2004 et le nombre d ateliers organisés en France est passé
de 370 000 environ d 421 000 en 2009". Les raisons d'un tel
regain ? D’abord le remplacement, aux trois quarts, de la pre-
miére génération de concessionnaires (voir en encadré) par de
nouveaux, faisant appel a leur tour a de nouvelles vendeuses.
"Ce nest plus seulement une occupation de mére au foyer, mais
un moyen de trouver un complément de revenu dans la vente
directe, tout en y trouvant un réel aspect humain" résume Denis
Gruet. Ce qui a eu pour effet de rajeunir naturellement la clien-
téle, avec un élargissement vers le haut en termes de catégo-
ries socio-professionnelles, notamment via le recours a internet,
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aux blogs ou al'e-mailing. Ensuite, Tupperware a su faire
évoluer son concept en France. Cest pourquoi le terme
d’atelier est désormais préféré a celui de réunion :il s'agit
bien, en effet, désormais d’ateliers culinaires, ou des
recettes sont mises en ceuvre au moyen des produits
Tupperware. "Ce nest plus une démonstration" explique
Denis Gruet, "mais un test réel de nos produits qui offre la
possibilité, par la suite, de passer commande”.Le but est de
mettre en avant 'économie et le gain de temps qu'offrent
les produits, tout en garantissant une cuisine saine.
Tupperware France est d'ailleurs partenaire de 1a Fondation

upperware compte en France 59 concessions. Ces sociétés indé-
T 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-
léres culinaires : 24 ooo dans ’'Hexagone dont le statut de vendeuses
d 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 !
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De la traditionnelle

réunion des années
1960 a l'atelier
du 21¢siecle

ngénieur chimiste américain, Earl Tupper invente le"Wonderful

Bowl", un bol en polyéthyléne dont la fermeture permet I'éva-
cuation de I'air pour une conservation optimale des aliments. Il
crée Tupperware a 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 I'essor du réfrigérateur, Tupperware arrive en France
en 1961 grdce a Christiane Jensen, une Francaise mariée a un Amé-
ricain qui organise les premiéres"Réunions Tupperware".
En 2008, Tupperware réalise 1,3 milliard de dollars de chiffre d’af-
faires avec plus de 1 ooo références fabriquées dans 14 usines dans
le monde, dont 4 en Europe. Un million de conseilléres 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 ooo vendeuses organise plus de
420 ooo ateliers par an.
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Micro Wap est un bon condensée de ce quest
la stratégie de Tupperware : des produits
esthetiques et haut de gamme.

Ceeur et Artéres. Parmi les
atouts des produits :1a conser-
vation des aliments au réfrigé-
rateur ou au congélateur, la
cuisson au four a micro-ondes ou
encore, le fait qu'ils soient garantis
dix ans.

Micro Wap

Linnovation portée par la technologie
Enfin, 'innovation reste également un élément essentiel au
renouvellement de I'offre autant qu’a 'évolution des consom-
mateurs. Située a Joué-lés-Tours, en Indre-et-Loire, depuis 1973,
T'usine de Tupperware France est devenue la référence tech-
nologique du groupe. "Cest elle qui fabrique les produits les
plus avancés" explique Denis Gruet. C'est de ce site qu'est sor-
tie la derniére nouveauté permettant une cuisson vapeur au
micro-ondes des aliments pouvant étre répartis sur deux pla-
teaux. Micro Wap est un bon condensé de ce qu'est l1a straté-
gie de Tupperware : des produits esthétiques et haut de
gamme (un prix de vente de 101 euros). Lesthétique fut long-
temps confiée au designer belge Bob Daenen, de 1966 a 2003,
et son apport permettra le dépot de plus de 260 brevets.

Coté technologie, Tupperware suit les évolutions du temps :
micro-ondes avec le lancement d’Ultra 21 en 1986, noma-
disme avec des produits adaptés au pique-nique, au plateau
télé, au repas sur le bureau, moules en silicone a injection
lancés en 2002 pour des ravioles, des croissants ou des chaus-
sons, ou encore le Filtre Condens Control qui permet a des
boites ventilées de conserver du fromage ou de la charcute-
rie. Depuis 'an dernier, chaque produit nouveau est accom-
pagné d’un livret "1 001 astuces".

C'est que, malgré une notoriété assistée de 9o % environ et
sans concurrence réelle en termes de marques, "Tupperware est
encore mal connue et il nous reste encore d dépoussiérer notre
image en expliquant la plus-value quapportent nos produits”
rappelle Denis Gruet. Des partenariats sont réguliérement
menés avec des marques alimentaires,comme Ebly, Panzani ou
Nestlé :"il s'agit d associer nos réputations pour proposer quelque
chose d’innovant, en rassurant le consommateur”. Bl
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