
LeprintempsduluxesurInternet
Longtempsfrileusesvis-à-vis
de la venteenligne ,

les
marquesdeluxefrançaises
sedotentprogressivement
desitesmarchands.

I1

y

a cellesquisesontlancées
,

et

celles
,

deplusenplusrares
, qui

hésitentencore . Pluspourtrès
longtemps ,

car le mouvement s'

accélère . Après leslivres
,

l

'

épicerie et les
voyages ,

lesproduitsdeluxe
prolifèrentsur la Toile . Signedestemps :

E Luxury ,

le sitemarchand lancépar
LVMHen2000 à partirdes
EtatsUnis

,

a cessésesopérationsdébut
janvier . Motifinvoquédans le

«

Women' s WearDaily »

,

le quotidien
professionnelqui s' enestfait l

' écho :

il n' avaitplusderaison d

' êtreau
regarddeceuxdésormais
développéspar l

' ensembledesmarquesdu
groupe ( propriétairedes« Echos »

).

E Luxuryseradoncredéployéen
tantquemagazine d

' information en
ligne.

Il fautdirequ' encinqansInternet
a beaucoup progressé : sécurisation
despaiements et de la logistique ,

qualitédesphotos et de la
vidéo

autorisant la recréation d

' ununivers
demarquepropreauluxe.. . Et la

crise
,

dont leseffetssefont
davantageressentirquelorsdes
précédentes

, pourraitpousserencesens.
«

C'
est

le momentoùjamais d

' aller
chercherlesCSP

( catégories
socioprofessionnelles élevées

)

sur
Internet . Beaucoupdeconsommateurs
aisésculpabilisentdans lesboutiques.
Cefreinsefaitmoinsressentirsur le

Net »

,

estimeMatthieudeLesseux
,

le

patron et fondateurdeDuke
,

l

'

agencedecommunication
numérique . AlexisRollin

,

de l

'

agence
RND

, quidéveloppeelleaussides

sites
,

observeque « lesmarques
peuvent jouerà fond la cartede la

personnalisation desproduitsgrâce à

Internet et conquérirdenouveauxclients à

moindrecoûtquedans lesboutiques
physiques »

. Unconstatpartagéchez
LouisVuittonparPhilippeSchauss

,

enchargeduréseaumondialde
magasins et due-commerce .

« Le
choix d

' initialespourpersonnaliser
uncadeauestencoreplusfacile et

peut-être toutaussibeausurunécran
d

' ordinateurquesous l

'

oeil d

' un
vendeurou d

' autresclientsqui s'

impatienteraient »

,

dit-ileninsistantsur la

complémentarité desdeux :
«

Internetestunservicesupplémentaire pour
nosclientsquidécouvrent le produit
sur le site et vont l

' acheter ensuiteen
boutique ouinversement .

»

Vuitton a commencé à vendreen
ligneen2005endéclinant
progressivementlessitesparpaysavecdes
améliorationsapportéestousles
deuxans .Laboutiqueélectronique
propose la totalitédeslignesde
maroquinerie ,

desaccessoires et une
offrelimitéedemontres et bijoux.
Prochaine étape : lessouliers

,

et

,

à

terme
,

le prêt-à-porter . « Sans
tomberdans le

"

hard-selling
" quine

correspond pas à l

'

expériencede la

marquequenoussouhaitonsfaire

vivre »

, précise-t-il . Lapartie
marchandeestclairementdissociéedu
voletinstitutionnel relayantles
thèmesduvoyage ( Edimbourgvu
parSeanConnery ,

Londrespar
KeithRichards

,

Marrakechpar
SofiaCoppola... )

,

l

'

espaceculturel
Vuittonfaisant

,

lui
,

l

'

objet d

' unsite
distinct.

Nepasnuireauxdétaillants
Bonpoint ,

la marquepourenfants
chicsdont le site a démarréen
février

,

a d

' aborddéveloppéson
réseaudeboutiquesdans le monde

(

83dont23enFrance
)

avantdese
lancer .

« Nousavons d

' abord
cherché à raconter l

' histoireBonpointsur
le site et à restituer l

' ambiancedenos
boutiquesavantdenousattaquer à la

venteélectronique »

, explique le

PDGEricVallat.
Longtemps réticentsparcrainte

denuireauxdétaillantsquiassurent
le serviceaprès-ventedeleurs
produits

(

SAV
)

,

lesgrandsjoailliers
euxmêmes sautent le pas . PlaceVen

dôme
,

Boucheron a tiré le premier
avecunsitemarchand lancéen2007

pour l

'

Europe , puisenoctobre
dernieroutre-Atlantique . Sonpatron ,

Jean-ChristopheBedos
,

y

voitun
complément à l

' activitéde la

distributionphysique . Conçucommeune
facilitépoursesclients

,

le sitepro

pose la totalitéde l

' offre et des
servicesBoucheron

,

à l

'

exceptiondes
piècesdehautejoaillerie (

au-delàde
100.000euros

)

. Danslespayscomme
l

'

Allemagne ,

la Grèceoùles
PaysBas

,

où la marque n' a pasencore
pignonsurrue

,

le siteattireune
clientèlenouvelle .

« Ailleurs
,

il gé

nèredutraficsupplémentairedansles

boutiques »

,

observe-t-il . Demême
,

vis-à-visdesrevendeurs
indépendants

,

« onpeutdévelopper aveceux
dese-corners surleurspropressites ».

Premièremarquemondialede
joaillerie ,

Cartier n' a pour l

' instant
ouvertdesitemarchandqu'auJa

pon ,

mais d

' autresdevraient
apparaître d

'

ici dix-huitmois à deuxans
,

auxEtats-Unis et enFrance . «

Internet
a longtempsétéunoutil

désincarné
,

alorsquelesbijouxsontfaits
pourêtrevus

,

touchés
, essayésdans

uncadrechaleureux et accueillant
Maislesprogrèsde la technologie et la

diffusion d

' Intemetdansles
habitudes deconsommation denosclients

changent trèsvite la donne »

, souligne
CyrilleVigneron ,

directeurgénéral
deCartierFrance et Europe . Lui
aussi insistesur la nécessité d

'

«

associer la distribution à cemouvementde

fond »

. Fautedecela
, ajoute-t-il ,

« les
détaillantsrisqueraient desevoir
transformésenshow-room

, face à des
sitesleur faisantconcurrence sur les
prixmais n' ayant ni unevraieoffre,

ni

conseil
,

ni SAV ».

Outildecommunication
Lerisque d

' unegénéralisationdes
rabais

,

tentantepourcertainsen
périodedecrise

, conjuguéaufléaude la

contrefaçon ,

enpleinessorsur le Net
,

constitue d

' ailleurs l

'

enjeude l

'

affrontementjuridiqueopposanteBay
auxgrandesmarques . Il estunautre
danger ,

estimeMatthieudeLesseux.
« Dans le luxe

,

la distancecrée la

proximité . Souscouvert
d

'

offrirun
serviceauxclients

,

attention à nepas
rendretrop immédiatement
accessibleslesproduits . Lesmarques
doiventmainteniruncertain "

quant-àsoi

" pourresterdésirables »

,

dit-iL
Roederer faitpartiedeceuxqui
résistentencore et n' utiliseInternet
qu'entantquevecteurde
communication . Conçuendeuxparties ,

le site
dittoutsur l

' art et la manièredont
sontélaboréssesprécieux
champagnes et seprête à unemiseen
scèneefficacedesesopérationsde
mécénatavec l

' écrivainCharles
Dantzig ,

la photographeSophie
Calle et

, depuis le 14avril
,

l

'

expositionControverses à la BNF .

Il faut
direquepourcettemaisonfondéeen
1776

,

la règle d

'

or estsurtoutdene
pasnuireauréseaudecavistes

indépendantsquidistribuentsesvins
dans le monde . Scrupulepoussétrès
loinpuisque ,

comme l

'

expliqueson
directeurgénéraladjoint ,

Michel
Janneau

,

Roederer s' interditmême
« devendreduchampagneaux
visiteursdesesproprescavesdeReims »

VALÉRIELEBOUCQ

N° et date de parution : 20407 - 17/04/2009
Diffusion : 138726
Périodicité : Quotidien
ECHOS_20407_10_87.pdf
Site Web : http://www.lesechos.fr

Page : 10
Taille : 89 %
796 cm2

Copyright (Les Echos)
Reproduction interdite sans autorisation

1 / 2

http://www.lesechos.fr


. .
. . . ........... .

. ..

. ......

" MontreBallonBleu
, grandmodèleenacier

,

Cartier.

" Takeoff
encuirFlightBagsPaname rouge ,

LouisVuitton.

Châleencachemire et soie
,

LesCoupés.

" Bague
Quatre

, grandmodèle
,

en or jaune ,

or blanc
pavédediamants

,

or chocolat et or rose
,

Boucheron.

r.

PhotosLouisVuitton / PatrickGalabert / StudiodesFleurs / DR.

o

Pionnier . Parallèlement au
déploiementgéographiquedesesboutiques
Internet

,

Hermèsréfléchitaux
adaptationstechnologiques nécessairespour
vendreenlignesurles « smart
phones »

.

« Latechnologieprogresse
trèsvite .

Il fautenprofiter. Montrerdes

objetssuruntéléphonemobilenécessite

parexemple d

'

agrandir le formatdes
photos »

, expliqueCharlesHenriLeroy ,

directeurde la relationclients et qui ,

à

cetitre
, supervise le marketing ,

les
services proposésenmagasins et le

sur-mesure . Quintessence duluxe à la

Hermèsréfléchit à la ventesurtéléphonemobile

française et défenseurdeses
savoirfaire artisanaux

,

Hermès n' en a pas
moinsétépionnierenvendantses
premièrescravates

,

carrés et parfums
surInternetdès.. . 2002auxEtats-Unis

,

alorsque la maisonattendramars2008

pourouvrirsonsite institutionnel . Un
« cheminementinverse » deceluides
autresmarquesdeluxe

,

observe
CharlesHenriLeroy ,

« cohérentavec la

stratégiedelean-LouisDumas et sonfils
PierreAlexis

, qui,

dès le départ ,

ontvu
dans le Net

à
la fois le moyen d

'

apporter
unservicesupplémentaire à leursclients

et unoutilderecrutementpourdes
nouveaux

, qui,

sanscela
,

n' avaientpas
d

'

accèsauxproduits ,

la marquen' étant

pasprésente dansleurpays »

. Pour la

partieinstitutionnelle
,

Hermès a

attenduque la techniquepermette ,

via la

qualitédesphotos et desvidéos
,

de
montrertouteslesfacettesde la

maison et sonhistoire . Aprèsceluides
Etats-Unis

,

dessitesmarchandsont
étéouvertsdans lesprincipauxpays
d

'

Europe ,

la Suisse et depuis l

' an

dernierenAustralie et auJapon . Lesprix
sontceuxpratiquéssur le marché

considéré et l

' offredesproduitsmisen
venteestprogressivementélargie ,

avecdesdifférencesparpays ;

le site
américainest le plusricheen
maroquinerie et proposedesmontres

,

là ou le

françaisvenddesbijoux.Annoncépour
bientôt

,

le prêt-à-portermasculin
,

et

pourquoipas ,

de la mode féminine.
« Nous n' avonsaucuntabou .

C' est

commedanslesboutiquesphysiques ,

chaquedirecteurfaitsonpropre
assortiment » avectoujoursune « continuité
multicanal » entre l

' offredisponiblesur
la Toile et celledesboutiques.

N° et date de parution : 20407 - 17/04/2009
Diffusion : 138726
Périodicité : Quotidien
ECHOS_20407_10_87.pdf
Site Web : http://www.lesechos.fr

Page : 10
Taille : 89 %
796 cm2

Copyright (Les Echos)
Reproduction interdite sans autorisation

2 / 2

http://www.lesechos.fr

