| tendance axée sur l'authen-
| ticité et les matiéres brutes,

Levi's se déhoutonne sur le Web

En perte de vitesse
ces derniéres
années, Levi’s tente
de reconquérir des
parts de marché,
d’abord aupres

des 15-25 ans,

en misant sur son
produit phare,

le 501, et le digital.

vec larrivée des jeans ultra-
fashion, voire luxueux, et
des marques comme Diesel,
Dior, Miss Sixty ou Replay
dans les années 90, suivies des
enseignes grand public comme
H&M ou Gap qui se sont lan-
cées dans l'aventure du denim,
le leader Levi's a subi un
retour de baton consé-
quent et vu ses ventes
chuter considérablement
ces dix derniéres années.
Profitant du retour d'une

la marque, qui semble avoir
renoué avec la croissance
(190 M€ de CA, soit + 10 %
vs le second semestre 2007),
relance son produit phare au
niveau mondial, le 501, qu'elle
entend bien replacer dans le
top of mind des 15-25 ans,
plus enclins a se tourner vers
des marques «bling-bling ».

Web : investissement pub
quadruplé pour la France

Pour l'occasion, la stratégie de
communication évolue et ins-
talle le digital au cceur de son

| dispositif marketing mondial. Le
| groupe a méme créé un poste

de directeur marketing digital
Europe en 2007, confié a Vin-

| cent Stuhlen. « Aprés trois mois

daudit et danalyse, je me suis
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rendu compte qu'il
fallait opérer un redressage de la
cible et développer le Web, assez
peu présent dans le mix média de
la marque », explique-t-il.

En 2008, Levi’s a donc triplé ses
investissements sur ce canal
en Europe, qui représente a lui
seul plus de 10 % de son budget
global. Linvestissement a méme
quadruplé pour la France, car
«il représente le meilleur marché
européen en termes de résultats,
et le deuxiéme au niveau mon-

dial, derriére les Etats-Unis, pré-
cise Olivier Bocquet, directeur
marketing France. Nous navons
pas eu d faire de bascule entre les
meédias puisque ces bons résul-
tats ont permis de dégager une
certaine marge. »

Chagque pays reste seul décision-
naire sur le montant alloué a la
publicité, méme si le positionne-
ment des prises de parole est or-
chestré par BBH Londres — qui
détermine une charte graphique
et un discours fixe — et que le
Web, géré par Duke, passe en

Levi's lance une campagne mondiale
pour son «fonds de marque», le 501
(ci-dessus), et place le digital au cceur
de son dispositif (ci-contre, la plate-
forme européenne)

priorité dans le mix média euro-
péen. Si le point dorgue du dis-
positif est une plate-forme euro-
péenne relookée (eu.levi.com) et
un site monde dédié au 501 (501.
com), Levi’s complete I'ensemble
avec une campagne de pub mon-
diale. Laquelle débute aujourd’hui
avec de la TV, de la presse et du
Web, basée sur le claim : «Live
unbutonned » (« Vivez débouton-
nés»), qui remet le 501 au gotit du
jour. « Lobjectif est moins de met-
tre en avant le 501 que le fonds de
marque. Ce jean est un produit
dappel qui doit servir aix autres
produits. Méme si nous avons hé-
sité a lancer de nouveaux jeans,
les jeunes attendent dabord quon
leur parle différemment », insiste
O. Bocquet.
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