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Le printemps du luxe sur Internet

Longtemps frileuses vis-a-vis
de la vente en ligne, les
marques de luxe francaises
se dotent progressivement
de sites marchands.

ly a celles qui se sont lancées, et
I celles, de plus en plus rares, qui
hésitent encore. Plus pour tres
longtemps, carle mouvement s’accé-
lere. Apres les livres, Pépicerie et les
voyages, les produits de luxe prolife-
rent sur la Toile. Signe des temps:
E Luxury, le site marchand lancé par
LVMH en 2000 a partir des Etats-
Unis, a cessé ses opérations début
janvier. Motif invoqué dans le « Wo-
men’s Wear Daily», le quotidien
professionnel quis’en est fait I'écho :
il n’avait plus de raison d'étre au
regard de ceux désormais dévelop-
pés par 'ensemble des marques du
groupe (propriétaire des « Echos »).
E Luxury sera donc redéployé en
tant que magazine d’information en
ligne.
Il faut dire qu'en cinq ans Internet
a beaucoup progressé : sécurisation
des paiements et de la logistique,
qualité des photos et de la vidéo
autorisant la recréation d’un univers
de marque propre au luxe... Etla
crise, dont les effets se font davan-
tage ressentir que lors des précé-
dentes, pourrait pousser en ce sens.
« Cest le moment ou jamais d'aller
chercher les CSP (catégories socio-
professionnelles élevées) sur Inter-
net. Beaucoup de consommateurs ai-
sés culpabilisent dans les boutigues.
Ce frein se fait moins ressentir sur le
Net »,estime Matthieude Lesseux, le
patron et fondateur de Duke,
l'agence de communication numé-
rique. Alexis Rollin, de I'agence
RND, qui développe elle aussi des

sites, observe que « les marques peu-
vent jouer d fond la carte de la person-
nalisation des produits grice a Inter-
net et conquiérir de nouveauix clients a
moindre coilt que dans les boutiques
Pphysiquees ». Un constat partagé chez
Louis Vuitton par Philippe Schauss,
en charge du réseau mondial de
magasins et du e-commerce. « Le
choix d'initiales pour personnaliser
un cadeau est encore plus facile et
peut-étre tout aussi beau sur un écran
d'ordinateur que sous l'ceil d’un ven-
deur ou d’autres clients qui 'impa-
tienteraient », dit-il en insistant sur la
complémentarité des deux: « Inter-
Hetestun servicesupplémentaire pour
nos clients qui découvrent le produit
sur le site et vont l'acheter ensuite en
bouttique ou inversement. »

Vuitton a commencé & vendre en
ligne en 2005 en déclinant progressi-
vement les sites par pays avec des
améliorations apportées tous les
deux ans. La boutique électronique
propose la totalité des lignes de ma-
roquinerie, des accessoires et une
offre limitée de montres et bijoux.
Prochaine étape: les souliers, et, a
terme, le prét-a-porter. « Sans tom-
ber dans le “hard-selling” qui ne
correspond pas d lexpérience de la
marque que nous souhaitons faire

vivre », précise-t-il. La partie mar-
chande est clairement dissociée du
volet institutionnel relayant les
thémes du voyage (Edimbourg vu
par Sean Connery, Londres par
Keith Richards, Marrakech par So-
fia Coppola...), l'espace culturel
Vuitton faisant, lui, 1'objet d'un site
distinct.

Ne pas nuire aux détaillants
Bonpoint, la marque pour enfants
chics dont le site a démarré en fé-
vrier, a d’abord développé son ré-
seau de boutiques dans le monde
(83 dont 23 en France) avant de se
lancer. « Nous avons d’abord cher-
ché a raconter Uhistoire Bonpoint sur
le site et d restituer I'ambiance de nos
boutiques avant de nous attaquer dla
vente électronique », explique le
PDG Eric Vallat.

Longtemps réticents par crainte
de nuire aux détaillants qui assurent
le service apres-vente de leurs pro-
duits (SAV), les grandsjoailliers eux-
mémes sautent le pas. Place Ven-

déme, Boucheron a tiré le premier
avec unsite marchand lancé en 2007
pour I’'Europe, puis en octobre der-
nier outre-Atlantique. Son patron,
Jean-Christophe Bedos, y voit un
complément & l'activité de la distri-
bution physique. Con¢u comme une
facilité pour ses clients, le site pro-

pose la totalité de I'offre et des ser-
vices Boucheron, a I'exception des
pieces de haute joaillerie (au-dela de
100.000 euros). Dansles pays comme
I'’Allemagne, la Gréce ol les Pays-
Bas, o1 la marque n’a pas encore
pignon sur rue, le site attire une
clientele nouvelle. « Ailleurs, il gé-

neére du trafic supplémentaire dans les
boutiques », observe-t-il. De méme,
vis-a-vis des revendeurs indépen-
dants, « on petit développer avec etix
des e-corners sur leurs propres sites ».

Premiere marque mondiale de
joaillerie, Cartier n’a pour I'instant
ouvert de site marchand qu’au Ja-

pon, mais d’autres devraient appa-
raitre d'ici dix-huit mois a deux ans,
aux Etats-Unis et en France. « Inter-
net a longtemps été un outil désin-
carné, alors que les bijoux sont faits
pour étre vus, louchés, essayés dans
un cadre chaleureux et accueillant.
Mais les progreés delatechnologie et la
diffusion d’Intemet dans les habi-
tudes de consommation de nos clients
changent trés vite la donne », souligne
Cyrille Vigneron, directeur général
de Cartier France et Europe. Lui
aussi insiste sur la nécessité d'« asso-
cier la distribution d ce mouvement de
fond ». Faute de cela, ajoute-t-il, « les
détaillants risqueraient de se voir
transformésen show-room, face d des
sites leur faisant concurrence sur les
prixmais n'ayant niune vraie offre, ni
conseil, ni SAV ».

Outil de communication
Le risque d’une généralisation des
rabais, tentante pour certains en pé-
riode de crise, conjugué au fléaudela
contrefagon,en pleinessorsurle Net,
constitue d’ailleurs I'enjeu de I'af-
frontementjuridique opposant eBay
aux grandes marques. Il est un autre
danger, estime Matthieu de Lesseux.
«Dans le luxe, la distance crée la
proximité. Sous couvert d'offrir un
service aux clients, attention a ne pas
rendre trop immédiatement acces-
sibles les produits. Les marques doi-
vent maintenir un certain “quant-a-
s0i” pour rester désirables », dit-il
Roederer fait partie de ceux qui
résistent encore et n'utilise Internet
qu’en tant que vecteur de communi-
cation. Congu en deux parties, le site
dit tout sur l'art et la maniere dont
sont élaborés ses précieux cham-
pagnes et se préte & une mise en
scene efficace de ses opérations de
mécénat avec 'écrivain Charles
Dantzig, la photographe Sophie
Calle et, depuis le 14 avril, I'exposi-
tion Controverses a la BNF. Il faut
dire que pour cette maison fondée en
1776, la regle d’or est surtout de ne
pas nuire au réseau de cavistes indé-
pendants qui distribuent ses vins
dans le monde. Scrupule poussé tres
loin puisque, comme I'explique son
directeur général adjoint, Michel
Janneau. Roederer s'interdit méme
« de vendre du champagne aux visi-
teurs deses propres caves de Reims ! »
VALERIE LEBOUCQ

1/2

Copyright (Les Echos)
Reproduction interdite sans autorisation



http://www.lesechos.fr

Diffusion : 138726
Périodicité : Quotidien
ECHOS_20407_10_87.pdf

LesEchos

L.E OUUTIDIEN DE L'ECONOMIE

N° et date de parution : 20407 - 17/04/2009

Page : 10
Taille : 89 %
796 cm2

Site Web : http://www.lesechos.fr

Leuis Vuitton.

o Montre Ballon Bleu, grand modcle cn acicr, Carticr.

Takeoff en cuir Flight Bags Paname rouge,

e Chéle en cachemire et soie, Les Coupés.

Bague Quatre, grand modgle, en or jaune, or blanc
pave de diamants, or chocolat et or rose, Boucheron.

Hermes réfléchit a la vente sur téléphone mobile

Pionnier. Parallélement au déploie-
ment géographique de ses boutiques
Internet, Hermés réfléchit aux adapta-
tions technologiques nécessaires pour
vendre en ligne sur les «smart
phones ». « La technologie progresse
trés vite. Il faut en profiter. Montrer des
objets sur un téléphone mobile nécessite
par exemple d'agrandir le format des
photos », explique Charles Henri Leroy,
directeur de la relation dients et qui, a
ce titre, supervise le marketing, les
services proposés en magasins et le
sur-mesure. Quintessence duluxe ala

francaise et défenseur de ses savoir-
faire artisanaux, Hermés n'en a pas
moins été pionnier en vendant ses
premiéres cravates, carrés et parfums
sur Internet dés... 2002 aux Etats-Unis,
alors que lamaison attendra mars2008
pour ouvrir son site institutionnel. Un
«cheminement inverse » de celui des
autres marques de luxe, observe
Charles Henri Leroy, « cohérent avec la
stratégie de Jean-Louis Dumas et son fils
Pierre Alexis, qui, dés le départ, ont vu
dans le Net a la fois le moyen d'apporter
un service supplémentaire a leurs clients

et un outil de recrutement pour des
nouveaux, qui, sans cela, n'avaient pas
d'accés aux produits, la marque n'étant
pas présente dans leur pays ». Pour la
partie institutionnelle, Hermeés a at-
tendu que latechnique permette, viala
qualité des photos et des vidéos, de
montrer toutes les facettes de la mai-
son et son histoire. Aprés celui des
Etats-Unis, des sites marchands ont
été ouverts dans les principaux pays
d'Europe, la Suisse et depuis I'an der-
nier en Australie et au Japon. Les prix
sont ceux pratiqués sur le marché

considéré et I'offre des produits mis en
vente est progressivement élargie,
avec des différences par pays; le site
américain est le plus riche en maroqui-
nerie et propose des montres, la ou le
francais vend des bijoux. Annoncé pour
bientdt, le prét-a-porter masculin, et
pourquoi pas, de la mode féminine.
«Nous n'avons aucun tabou. C'est
comme dans les boutiques physiques,
chaque directeur fait son propre assorti-
ment » avec toujours une « continuité
multicanal » entre I'offre disponible sur
la Toile et celle des boutiques.
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