
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

GIVENCHY BEAUTE 
— Noir Interdit : une innovation déconnectée des usages.  
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RESUME EXECUTIF 

En 2017, Givenchy lance le mascara Noir Interdit, un produit ambitieux doté d’une 
brosse pliable à 90°, inspirée des backstages des défilés. Ce lancement a bénéficié 
d’un budget colossal (R&D, packaging, communication 360°, influence, presse, 
événementiel). Pourtant, malgré l’innovation esthétique et l’alignement avec les 
codes luxe de la maison, le produit n’existe plus aujourd’hui. La raison : un décalage 
profond entre l’usage pensé par la marque et les habitudes réelles des 
consommatrices. 

Le marché du maquillage repose sur la praticité et l’efficacité immédiate. Selon une 
analyse Statista (2021), les Françaises font partie des consommatrices qui passent 
le moins de temps au monde sur leur maquillage quotidien, avec une routine 
souvent inférieure à 20 minutes, et parfois réduite à 5 minutes seulement pour les 
maquillages rapides. Introduire une gestuelle complexe et technique freine donc 
naturellement l’adoption : aussi beau et innovant soit-il, un produit qui rallonge 
significativement le temps passé devant le miroir a peu de chances de s’ancrer 
dans la routine des consommatrices. 

INTRODUCTION — MISE EN CONTEXTE 

Le maquillage est un univers dominé par la recherche de performance visible : 
un avant/après immédiat, une texture agréable, un geste simple. Le mascara est 
particulièrement symbolique : il doit être rapide, efficace et sans apprentissage. 
Givenchy a ici choisi l’innovation par la différenciation technique, mais sans valider 
son adéquation avec le quotidien réel des femmes. 

Résultat : un produit qui séduit visuellement, mais dont l’usage se révèle peu intuitif, 
créant un écart entre la promesse marketing et l’expérience consommateur. 

 

CONTEXTE ET METHODOLOGIE 

• Marque : Givenchy Beauté, division LVMH. 
• Produit : Mascara Noir Interdit, brosse pliable à 90°, lancement en 2017. 
• Méthodologie d’analyse : 

https://www.statista.com/chart/25445/time-spent-on-make-up-routines-in-selected-countries/
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o Étude rétrospective du lancement et de la communication. 
o Observation des habitudes make-up (temps, gestuelle, points de 

blocage). 
o Analyse de la stratégie produit et de son décalage avec le marché. 
o Benchmark innovation dans le mascara (YSL, Dior, Lancôme, Too 

Faced, Maybelline). 

 

DIAGNOSTIC DETAILLE 

PRODUIT & USAGE 

• Innovation forte (brosse pliable à 90°), mais trop technique et peu intuitive. 
• Non-alignement avec les attentes : la praticité et la rapidité priment sur 

l’originalité du geste. 
• Consommatrices novices ou pressées (majorité du marché) découragées 

par la complexité. 
• Insight marché :  Le marché du maquillage repose sur la praticité et 

l’efficacité immédiate. Selon une enquête de Beauty Buddies (mars 2025), les 
consommatrices priorisent en premier lieu une application facile de leur 
mascara, aux côtés de la performance et de la 
tenue PoweredXBeautyBuddy. Par conséquent, une gestuelle complexe et 
technique peut freiner l’adoption : aussi beau et innovant soit-il, un produit 
qui allonge notablement le temps devant le miroir a peu de chances de 
s’ancrer dans la routine quotidienne.  

• Comparaison : Le marché du maquillage repose sur la praticité et l’efficacité 
immédiate. Certains mascaras iconiques illustrent parfaitement cette 
dynamique. Lancôme Hypnôse, lancé en 2004, reste l’un des piliers de la 
marque grâce à sa promesse claire de volume modulable, qui lui a permis 
de s’installer durablement dans les routines beauté. De son côté, Too Faced 
Better Than Sex, lancé en 2013, est devenu le best-seller de la marque et se 
vendrait toutes les 7,5 secondes dans le monde, un succès porté par un 
storytelling assumé et sa brosse en forme de sablier (The Zoe Report). 

https://www.poweredxbeautybuddy.com/blog-shared-insights/exploring-mascaras
https://www.thezoereport.com/beauty/too-faced-better-than-sex-mascara-is-sold-every-75-seconds-heres-why-fans-are-insatiable-17923899
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UNIVERS & STORYTELLING 

• Communication centrée sur la prouesse technologique de la brosse. 
• Peu de mise en scène des bénéfices concrets (volume, intensité, 

avant/après immédiat). 
• Storytelling très « mode » et esthétique, mais faible ancrage dans les routines 

quotidiennes. 
• Décalage stratégique : Dans l’univers et le storytelling de Givenchy, la 

maison bénéficiait déjà d’un atout fort pour parler du regard et cultiver son 
côté décalé : sa muse originelle, Audrey Hepburn. Icône intemporelle, elle 
utilisait une technique singulière pour magnifier son célèbre regard : séparer 
chaque cil à l’aide d’une épingle de sûreté, selon son maquilleur Alberto de 
Rossi(Marie Claire, Grunge.com). Cette astuce, ancrée dans l’héritage de la 
marque, aurait pu inspirer une innovation produit centrée sur la technicité de 
la brosse, plutôt que sur un concept gadget. 

GO-TO-MARKET & EXECUTION 

• Budget communication massif, mais orienté push publicitaire plutôt que 
pédagogie et test. 

• Peu d’expériences immersives en point de vente permettant de tester la 
réelle valeur ajoutée de la brosse. 

• Absence d’ancrage terrain : manque de feedback consommateurs et de 
relais vendeurs. 

• Erreur stratégique : lancement sur le prisme de l’innovation produit, sans 
validation des usages. 

CONSEQUENCES 

• Produit retiré du marché après faible adoption. 
• Image d’innovation « gadget » pour la marque, perçue comme déconnectée 

de ses clientes. 
• Perte triple : 

o Financière (moules, R&D, packaging, campagnes médias). 
o Temporelle (années de développement mobilisées). 
o Image (décalage entre marketing et réalité du terrain). 

https://www.marieclaire.com/beauty/news/a14813/audrey-hepburn-mascara-trick/
https://www.grunge.com/885954/audrey-hepburns-iconic-eyelashes-took-way-more-work-than-we-realized/
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ROADMAP STRATEGIQUE 

PHASE 1 — REPLACER LE CONSOMMATEUR AU CENTRE 
(M1-2) 

Objectif : s’assurer que l’innovation répond à un usage réel et non à une idée isolée 
en interne. 

• Études quali/quanti ciblées par segments : novices, consommatrices 
pressées, passionnées de maquillage. 

• Observation terrain en magasins, transports, et moments clés (matin 
pressé, retouches au bureau, maquillage de soirée). 

• Immersion vendeurs : sessions d’écoute active avec conseillères beauté 
pour identifier les objections récurrentes et les besoins non exprimés. 

• Analyse concurrentielle en temps réel : tester les mascaras concurrents 
auprès des mêmes panels pour identifier les standards de facilité et 
performance. 

• Capitalisation sur les ressources internes au groupe : certes, LVMH 
fonctionne en îlots de maisons isolées (Givenchy, Fenty, Make Up For Ever, 
Sephora), néanmoins il aurait été judicieux de tester le produit IRL au sein de 
la Make Up For Ever Academy, et en interne chez Sephora, afin de bénéficier 
d’un retour terrain qualifié avant le lancement officiel. 

PHASE 2 — REPENSER L’INNOVATION UTILE (M3-6) 

Objectif : concevoir un produit qui simplifie et sublime la routine. 

• Alignement avec les gestes naturels : partir des mouvements instinctifs des 
consommatrices pour créer la brosse et la formule. 

• Prototypage rapide (3 à 5 versions de brosse + formule) avec retours terrain 
hebdomadaires. 

• Tests d’usage intensifs : mesurer le temps réel d’application, la facilité de 
prise en main, et la satisfaction immédiate (avant/après visuel). 
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• Bénéfices prioritaires : volume visible en un passage, tenue 12h+, zéro 
paquet. 

• Inspiration storytelling : capitaliser sur l’héritage Audrey Hepburn 
(séparation des cils) en intégrant cette astuce dans la conception de la 
brosse. 

PHASE 3 — GO-TO-MARKET PRAGMATIQUE (M7-9) 

Objectif : lancer avec un message clair, testé et validé. 

• Communication orientée résultat concret : avant/après démonstratif dans 
toutes les campagnes. 

• Storytelling émotionnel : la puissance du regard comme promesse 
centrale, incarnée par une égérie crédible. 

• Formation terrain premium : modules courts et interactifs pour vendeurs, 
démonstrations en point de vente, argumentaires orientés bénéfices. 

• Activation retail : tester des zones de “démonstration express” pour prouver 
la facilité du geste. 

• Pilotage en lancement progressif : commencer par quelques marchés 
pilotes pour ajuster avant déploiement global. 

 

PHASE 4 — AMPLIFICATION & INCARNATION (M10-12) 

Objectif : transformer l’essai et ancrer le produit comme un indispensable. 

• Influence incarnée : campagnes avec maquilleurs professionnels montrant 
un usage en temps réel. 

• Presse et digital : mise en avant d’angles différenciants (innovation utile, 
héritage maison). 

• Contenus UGC : encourager les clientes à partager leur “avant/après 
express” via challenges et hashtags dédiés. 

• Suivi ROI serré : 
o Ventes et rotation en magasin. 
o Taux de réachat à 30/60/90 jours. 
o Feedback qualitatif terrain et digital. 
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• Optimisation continue : ajuster la formule, le packaging ou les outils 
pédagogiques selon les retours. 

 

KPIS A SUIVRE 

• Taux d’adoption produit vs tests en point de vente. 
• Taux de rotation et sell-out par distributeur. 
• Taux de réachat à 30/60/90 jours. 
• ROI campagnes influence & presse. 
• Feedback qualitatif terrain (conseillères, consommatrices). 

 

 

 

SCENARIO ALTERNATIF — LES RACCOURCIS RISQUES 

SI L’ON REPRODUIT LES ERREURS PASSEES 

• Innovation “gadget” sans validation terrain : adoption faible, mauvaise 
réputation produit. L’enquête Beauty Buddies (mars 2025) montre que les 
qualités prioritaires citées pour un mascara sont des résultats visibles, 
une longue tenue et une application facile — la praticité prime donc sur la 
technicité complexe. PowerReviews 

• Budget communication mal orienté : message centré sur la prouesse 
technique, pas sur le bénéfice concret → intérêt limité au lancement. 
Les analyses NielsenIQ BASES indiquent qu’il existe un taux d’échec de 80 
% chez les produits qui lancent malgré des tests pré-marché indiquant qu’ils 
ne sont “pas prêts”. Autrement dit : ne pas valider l’usage réel en amont fait 
exploser le risque d’échec. NIQ 

• Absence de relais terrain : conseillères non convaincues : prescription 
faible, ventes stagnantes. Côté magasins, 32 % des shoppers beauté utilisent 
les recommandations de spécialistes en point de vente pour découvrir des 

https://www.powerreviews.com/research/health-beauty-shopping-trends-2023/
https://nielseniq.com/global/en/insights/success-story/2021/product-innovation-that-breaks-the-mold/
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produits, et 29 % déclarent faire confiance à ces recommandations au 
moment d’acheter — d’où l’importance du sell-in et de la formation 
terrain. PowerReviews 

• Pas de suivi post-lancement : incapacité à répondre vite aux objections 
consommateurs : accélération du déclin. Les avis et UGC sont structurants 
: 88 % des consommateurs les prennent en compte pour un achat beauté, 
et 45 % n’achètent pas s’il n’y a aucun avis — rater l’écoute post-lancement, 
c’est rater la courbe d’adoption. PowerReviews 

 

CONSEQUENCES PREVISIBLES 

• Perte financière (R&D, production, stocks) Pour donner un ordre de 
grandeur des mises de départ : IRI estimait le coût moyen d’un “New Product 
Pacesetter” CPG à 71 M$ (2012). Même si daté, cela illustre l’ampleur 
financière d’un lancement CPG raté. Forbes 

• Perte de temps (développement + mise en marché) Les délais cosmétiques 
varient largement ; des fabricants indiquent une fourchette 5–6 mois jusqu’à 
18–24 moisselon la complexité — rendant les itérations tardives très 
coûteuses. atformulation.com 

• Érosion d’image (confiance) L’Edelman Trust Barometer souligne que la 
confiance dépend fortement de l’expérience produit (ensemble de 
préoccupations produit noté à 62 % dans leur spécial “Brand Trust”, 2019) et 
que seule 1 personne sur 3 fait confiance à la plupart des marques qu’elle 
achète : un mauvais lancement pèse donc directement sur la 
confiance. edelman.com+1 

• Démotivation interne (engagement en berne) Le Gallup 2025 constate 
un engagement des employés historiquement bas (≈ 31–32 %), et chiffre 
le coût de la désengagement global à 438 Md$ — un contexte où un flop 
produit peut encore miner la mobilisation des équipes.  

 

VERS UNE INNOVATION PRAGMATIQUE ET INCARNEE 

https://www.powerreviews.com/research/health-beauty-shopping-trends-2023/factors-influencing-beauty-shopping/
https://www.powerreviews.com/power-of-reviews-2023/
https://www.forbes.com/sites/loracecere/2013/12/11/new-products-more-costly-and-more-important/
https://www.atformulation.com/blog/how-long-does-it-take-to-make-your-own-cosmetic-product
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2019-06/2019_edelman_trust_barometer_special_report_in_brands_we_trust.pdf
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L’échec de Noir Interdit illustre un écueil stratégique récurrent dans l’industrie 
cosmétique : innover pour surprendre sans avoir validé l’adéquation avec les 
usages réels. L’envie de se différencier par un concept fort ou une prouesse 
technique ne suffit pas si l’expérience produit ne s’intègre pas naturellement aux 
habitudes des consommatrices. 

Dans un marché où la praticité, la rapidité d’usage et la preuve de performance 
immédiate sont des critères déterminants, la réussite d’un lancement maquillage 
repose sur un double équilibre : la beauté du geste, qui alimente le désir et le 
storytelling de marque, et l’efficacité concrète au quotidien, qui garantit la 
satisfaction et le réachat. 

Cela implique une démarche méthodique : 

• Tester systématiquement les innovations en conditions réelles et sur 
différents profils d’utilisatrices. 

• Mesurer la courbe d’apprentissage et l’intuitivité du geste, afin d’éliminer les 
freins d’adoption. 

• Associer le terrain à la conception, en intégrant conseillères beauté, make-
up artists et panels consommateurs dès les premières étapes. 

• Aligner la promesse marketing avec le résultat concret, démontré par des 
avant/après tangibles et reproductibles. 

Seules les innovations ancrées dans la vie réelle, co-construites avec les 
consommatrices et portées par un storytelling crédible, ont le potentiel de se 
transformer en succès durable, générateur de chiffre d’affaires et de capital-
marque sur le long terme. 

 

CLAUSE DE CONFIDENTIALITE 

Ce document est une étude de cas stratégique publiée à titre pédagogique et 
professionnel sur mon site. Il repose sur mon expertise, mes observations terrain et 
ma connaissance du marché de la beauté. 
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Il s’agit d’une analyse indépendante, qui n’engage que moi et ne possède aucune 
valeur contractuelle. Toute diffusion, reproduction ou réutilisation – totale ou 
partielle – est strictement interdite sans mon consentement écrit. 

 

PRET A PASSER A L’ACTION ? 

Vous êtes fondateur ou dirigeant d’une marque de beauté premium : 

• En phase de lancement et vous souhaitez sécuriser vos fondations 
stratégiques ? 

• Déjà présent en digital et prêt à franchir le cap de la distribution physique ? 
• Installé mais avec le besoin d’accélérer vos ventes, renforcer votre 

expérience retail ou clarifier votre positionnement ? 

Voici comment se déroule le processus : 

1. Call exploratoire : nous nous rencontrons pour une discussion afin d’évaluer 
vos besoins et évoquer les solutions que je peux vous apporter. 

2. Proposition commerciale : après notre appel, sous 48h, je vous soumets une 
proposition commerciale et un devis personnalisé, répondant aux besoins 
identifiés lors de notre échange. 

3. Temps de réflexion : parce qu’il est important d’être en accord sur tous les 
aspects administratifs et financiers, nous restons en contact pour 
personnaliser le contrat et le devis selon vos besoins.Réunion kick-off : nous 
lançons notre collaboration lors d’une réunion qui en définit les fondations 
(méthodologie, calendrier, objectifs, stratégie, organisation…). 

Prêt à passer à l’action ? Planifions dès aujourd’hui un premier échange. 

 

 

 

 

PRENDRE RDV 

https://calendly.com/mkitparis/boostez-votre-marque-en-30-min-gratuit

	RESUME EXECUTIF
	INTRODUCTION — MISE EN CONTEXTE
	CONTEXTE ET METHODOLOGIE
	DIAGNOSTIC DETAILLE
	PRODUIT & USAGE
	UNIVERS & STORYTELLING
	GO-TO-MARKET & EXECUTION
	CONSEQUENCES

	ROADMAP STRATEGIQUE
	PHASE 1 — REPLACER LE CONSOMMATEUR AU CENTRE (M1-2)
	PHASE 2 — REPENSER L’INNOVATION UTILE (M3-6)
	PHASE 3 — GO-TO-MARKET PRAGMATIQUE (M7-9)
	PHASE 4 — AMPLIFICATION & INCARNATION (M10-12)

	KPIS A SUIVRE
	SCENARIO ALTERNATIF — LES RACCOURCIS RISQUES
	SI L’ON REPRODUIT LES ERREURS PASSEES
	CONSEQUENCES PREVISIBLES

	VERS UNE INNOVATION PRAGMATIQUE ET INCARNEE
	CLAUSE DE CONFIDENTIALITE
	PRET A PASSER A L’ACTION ?

