enquéete ¢ |le trés haut de gamme a la conquéte du Net

epuis moins d'une décen-
nie. Internet opére un
bouleversement dans la
vie des entreprises. Et
l'essor du e-commerce
remet en cause la plu-
part des modsales de

Les ventes en ligne

BOOM DU e-COMMERCE

produits en lizne. Pour elles, ce circuit
de distribution etzit inczpable d’offrir
une veritsble wexpérience du luxen.
«Sur le Net, les produits de luxe se
sont d'abord vendus wia les pure
players ou les dis-
tributeurs car, en

distribution.  Ainsi, représentem des Frqnco, ia af'.’rurc
dans le secteur du 200 Md€ generes par le de ia vente a‘rr«"re
luxe, 12 part des ventes Z . reste lige au dis-
en lizne a progresse marc.he des prodwts de count (La Redoute,
de 25% par an ces 5 luxe a travers le monde. Tves Rocher...).

demiéres années. Elle

devrait atteindre 20%%

par an, soit 11 Md€ en 2015 Pour
rafler 1a mise, les acteurs du luxe ont
chacun leur stratégie... zagnante ?

Mattriser sa distribution

Le huxe sur Intemet n’z d abord pas
eté le fait des marques elles-mémes,
mes reticentes a commercialiser leurs

Les marques ont

di adapter e
modcie “vente directe” a leur secteur
Certains acteurs y ont egalement vu
I'opportunité de faire dizcrétement
du déztockagey. remarque Catherine
Tubin, presidents de 1’Association des
professionnels du luxe. En France, 113
des ventes de luxe en ligpe est 1ssu du
destockage. Si le marche des fins de
série a prix degriffés se porte bien, c'est

Lorsque LVMH avait anticipeé trop tot

llyaIZana.L\M-l

annonce le lancement

ds aluxury, une
boutique an ligna
consacrée au Juxs et a 'art
de vivre, Cetts plonniére
regroupent 60 marques da
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s propess alors plus da
2.000 référances issuss

da maisons prestigisusss
comme Christian Dior,
Louis Vuitton, Bulgari,
Bottega Veneta, Baccarat,
Celina et Tag Hauer. Malgré

les importants moyens mis
a disposition par LVMH,
motamment un cantre
logistiqus de 45.000 m*,
I'expériance est un échec
et eLunury ferma sas portes
en 2000,

e luxe eten
. Sa toile

Boucheron,

Mauboussin, Baccarat,
Hermes. .. les marques de
luxe n’hesitent plus a vendre
en ligne.

Luxe digital

-00% des maisons et 13% ont un site
ds hoos ont un site mobile,
emet de mamue. - 97% des mamques
da lue sont inscrites
sur au meins un
réssen socid.

Source : Lira Blane
Lure CEnae Consufing

- 65% des marques
do hos ont une
applcation mobils.
- 88% ont un site

adapté au mobls

parce que les marques s’adossent a des
sites partenaires (Yoox, Brandalley,
TooLuxe, VP Lounge) pour maitriser
leur image et le prix de vente.

En 2012, le commerce en ligne
a fortement progressé, atteignant
45 Md€, une hausse de 19%, apres
celle de 22% en 2011. Desormais, le
e-commerce représente 2% de l'en-
semble du commerce de detail en
France*. Méame pour une margue de
luxe, se couper de cette manne finan-
ciere est suicidaire ! Le Web est I'ave-
nir (si ce n'est le present) du luxe. Les
maisons qui ne 'ont pas encore com-
pris ont du souci a se faire..

D'autant que le site de e-com-
merce est d2 plus en plus un prealable
a I’achat en magasin : 70%% de la clien-
tele europeenne s’informe sur le Web
avant d’acheter un produit dans une
boutique de luxe. Inversement 70%
des ventes sur Internet en Europe sont




effectuées par des personnpes s'éfant
déja rendues dans un magasin de la
marque**. C’est dire si le monde du
luxe et le commerce électronique sont
désormais etroitement liés. Certaines
margues v volent méme le moyen de
toucher une cible jusque-la inacces-
sible, celui qui ne dispose pas de pomt
de vente 3 proximité. «4 /‘origine, les
margues ciblaient un public jeune,
¢iitiste. Awjourd 'hui, cela devient de
moins en moins pertinent car le ¢-com-
merce rouche des publics de plus en
plus largesy, souligne Catherine Jubin.

Nouvelles cibles et rentabilité

La vente en ligne est toute récente
powr U'industrie du luxe. «les com-
portements des clients eévoluent..
sans oublier lgz mutations progres-
sives amorcées par |'emergence des
clients des BRIC (Bresii, Russie, Inde
¢r Chine). Les technologies érant deve-
nues puissantes et matures, il exist
encore beaucoup de modele: et de stra-
tégies a inventer. Burberry est d'ail-
lours souvent citée comme la marque
ia plus innovante dans ce domaine»,
souligne Gerald Espardellier, du cabi-
ret Enora Consulting. Car pour atre
rentable, une e-boutique doir atteindre
un volume de ventes pouvant absor-
ber les couts fixes. «Les coirs les
plus importants sont liés a la chaine
logistique. Mais en travaillant l'orga-
nisation interne du site, des économies
substantielles peuvent étre reaiisées,
permertant de depasser le seuil de ren-
tabilire pius facilement et plus rapide-
ment», conseille Gerald Espardellier
aux entrepnses du luxe encore peu
maturas sur l'activite digitale.

«L ‘ensemble de la chaine de valeur
du e-commerce représenie un IMes-
tissement minimal de I M€ (outiis,
reszources humaines ¢t partenaires/
prestataires). Des mutualisations de
coiits sont possibles avec la mize en
place de plates-formes multimarches
eton multimarques. Les investis-
sements de communication digitale
correspondent 3 minima a 25% du
budget global, gui s¢ décompose sou-
vent, en fonction du positionnement,
de la facon suivante : 50 a 70% en

HERMES

e

Hermes
&més, maison
familiale fondée
en 1837 par

Thiemy Hermés, ouvre le
bal en langant son sits ds
e-commercs dés 2002

aux USA, qui ns vend

dlors que lss produits en
o8 (e fameux camés,

das cravates, ) et les
parfums. Il faut dire

qu'a I'époque Hermés
n'avait qu'une dizaine de
magasaing aux USA La 2"
boutique en ligne ouwrs en
2005 en Franca. Suivent
I'Allemagns, le Royaume-
Uni.... Parallblament, tous
les sites accrolssent

lewr offre : joallecis,
horlogeris, bagageria... sont
commercialisds sur la Toile,
Le présidant de I'époqus,
Jean-Louis Dumas, est
depuis longBmps convaincu
das opportunitée qua ke Wab
représents pour la marqus,
Et lee résultats lui donnent

display, 15 a 25% en vidéo online (les

doja 10%

raison : 10 millions de
visiteurs uniquss par an, uns
croissance exponentialle du
site frangais, qui fait sussi
blen qua bs plus gros point
da vents traditionnsl,
«L'sssor avésd du
8-commerce ndcessite de
mpanser k distribution dans
son ensambie. Les ressouts
qui ménent & I'scte d’achat
éwoluent en particuler ceux
awcquels sst sensibie la
géndration Y, et poussant
8u dévsloppement du
muiticanal. Online et offline

ne 8'opposant pas mais

88 complétants, affirme
Philippe Lemoine, directaur
Intarnet Europe, Heemas
Sellier. La stratégle de
e-commearcs d'Hermés, qui
sheorbe 10% du budgst de
communication globeals de
la marque aux 3,48 Md€ de
CA, rests baséa sur la notion
da sarvice client, tant en
Bmes da logistiqus (avec
das Iviaisons express) que
de personnalisation produita.
Et I'objectif : étendra I'offre
géographiquament !

sur les services, a la fois dans le but de

fameux courts metrages des margues
diffisés sur YouTube, par exemple),
10 a 20% en search ¢t enfin 5 a 10%
en socialy, precise-t-il.

Aspect VIP

Sur Intemet égzalement, pour se
demarquer, les maisons de huxe misent

sublimer |'experience client (le e-rituel)
et se différencier de la concurence.
Ainz. Lowis Vwtton permet de per-
sonnaliser des produits, Hermes livre
ses cravates en 30 nuputes dans Pars,
et Smalto propose un Groom Service
(le panier crée en ligme est livré par
coursier). «Chez Smalto, nous voyons
ie digital comme une opportunitc
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La place Vendome
en un clic!

Fondée en

1857, 'una des
prestigieusss
malzons de la haute
joailleris, comptant
parmi les 18ms §

g'installer aur la placs Venddme (1893),
fait auss figurs de plonniére aur ke Net od
ells cuwre sa boutique en 2007. Reprise
par Gueel, 'une des filiales du pile ko
da «ering (sx-PPR), Boucheron rdalise
10% da son CA (75 ME) aur Intemet. Sa
stratégie onfiie, talement intégnde & <k
découvarte des produitss, est calquée sur

ke sites de e-commercs traditionnel (panier,

faworis..), avac des prix cleirement affichés,

comme dans un magssin | L'objectif : qus
Boucheron.com rivalise d'ici 2 ans avec les

phus gros points de venta. Et c'est blen perti |

Positionnda muine
haut de gamme,
Mauboussin, voisine
de Boucharon aur la
placa Vendime, a
rejoint ls commercs
an ligne en 2010,
Elle aussi a misé sur

W ¥ lea codes des sites

ds e-commsarcs en
igne tradition, y
alant méms ds sss

promotions et autres offres exceptionnales,
comme achetr un diamant & prix coltant.
Awac un panier moyen de 1.300 €, |s site

affiche un CAda 8 M€, Mauboussin réalisant

ghbalement 65 ME da CA. Pas mal |

MAUBOUSSIN
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Baccarat a la conquéte

réda en

17684, dans

lavils
méme de Baccarat
(Msurths st
Mosale), la marque
8'imposs comme
uns référence
dans le travall du
cristal, Objets de
décoration, d'art de
la tabls, bijoux...
Baccarat travsille
sur la création et
Is développement
ds nouvelles
tachniques

manudles
d'axception. Ls
lancemant de son
sita ds vents en
ligna, en octobre
2012, marque

un toumant dans
I'histore ds la
cristallere. Pour
cela, alle a fait
appel & eCommera,
foumissewr expart
en matiére de
transactions
intsligantea

&N commearcs

électroniqus, afin

d'aller encore pius iom dans la rela-
fion et la satisfaction ciients, explique
Agnieszka Lewitowicz, responsable de
projets e-marketing Smalto. Pour la
marque, il s’agit d’externaliser la par-
te technologie afin de se concentrer
sur son cosur de métier - la création et
la relation client. «Selon e position-
nement de la margue, la stratégie digi-
tale sera pius ou moins riche en rennes
de fonctionnaiités. Au-dela de I'ergo-
nomie du site, ii s'agit d'exploiter les
SErVICeS anNexEs... y CoMpris grace aux
applications mobiless, détaille Gérald
Espardellier. A Jla clé, une base de
données «clientsy étendue et remsei-
zmeée. De quoi cibler sa communicarion.
«integrer le online ef je offline permer
d‘identifier ies clients VIP qui consom-
ment en France ou ailleursy», complate
Catherine Jubin

L'enjen 7 Assurer un minimum
d’'audience aupres des e-acheteurs. Car
sur Interper comme ailleurs, le luxe
s'adresse 3 upe clientéle au double
visage. Le luxe est 3 la fois 1'ordinaire
des gens extraordinaires et I"extraordi-
naire des gens ordinaires. Les margues
de prestige doivent donc viser a la fois
les clients réguliers et a la longue raine
de consommateurs occasionnels.. qui
ne pousseraient pas les portes d'une
boutique. La parade 7 La communica-

des Japonals via le Net

2
/ Jaceatal I

de 58 consacrer
exclusivemnent &
s0n cosur de métiar.
La mamufacture se
donns 1 an pour
déployer 2on site en
Europe (Allsmagns,

Royaume-Uni, ftslis),
en Chine et au
Japon, tablant sur
une augmentation
de 52 10% ds son
CA (158.4 M€) d'kci
5 ans,

tion online. notamment via les réseaux
sociaux. en charge de booster les visites
des sites... et de faire rayvomner davan-
tage la marque.

Stratégle en Ilgne
Désormars, Intermet n'est qu'un
circuit de dismibution supplémentaire
pour les margues de luxe, méme si
arien ne powrra rempiacer I'expé-
rience “physique”. Il reste neammoins
beaucoup a faire autour des nou-
veiles technologiesy», estime Catherine
Jubin. Alors, quelle progression les
marques de luxe peuvent-elles attendre
du Web ? «Tour dépend du position-
nement de la margue, de son rayon-
nement. Powr certaines, !'objectif est
d‘ameindre je C4 d'un magasin. Pour
d’autres, ceiles qui n'ont que peu de
pointz de vente physigue, le site vise @
rempiacer les magasins absents dans
i ou plusieurs pays», complate Garald
Espardellier. Pour les maisons de luxe,
venues tardivement au e-commerce, le
defi désormais est sans doute de ne pas
rater 'avénement du m-commerce. o
Lastitia Dublanc
*Source - Fevad (Féderation du
e-commerce ¢t de la vente a distance)
*+Emde Luxe 3.0, Enora
Consulting, 2012




