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Une réalité qui I'a poussée 4 fonder Luxuring, une société 4
0 la fois prqspemvw. et t:perarmnncllc dont 1’0bject|f est de
: : fedérer des- entreprises. du secteur. et de concrétiser des projets
communs. “Une nomweHe générarion de managers est en train de s'imposer. Elle a saisi la nécessité de
. passer. d’une approche. producteur @ une approche clients”, explique-t-elle. La premiére opération de
Luxuring réunit Bang & Olufsen, Cognac Frapin, Hotels Barriére, La Prairie et Mercedes-Benz autour
d’un concept inédit de marketing direct qui privilégie le recrutement et la fidélisation sur un fichier d’environ
25000 clients avérés duluxe. “Il est né de la fusion des fichiers des marques participantes : ¢’est la premiére fois qu’elles

acceptent de metive en commun ces donnges précieuses, signe d’un vrai changement de mentalité”, remarque Catherine
Jubin. Favoriser le trafic et créer I'événement en privilégiant une communication originale vers des consommateurs du
luxe qui recherchent le plaisir et la distinction: Luxuring se propose de jouer P'interface entre les acteurs du secteur pour
des projets concrets. “Une meillewre approche du client en amont et en aval, c’est la stratégie de Favenir”, observe ]a responsable.
La prospérité du luxe semble done assuree, dés lors que les entreprises du secteur considérent que le client est le point de
départ du marché et non sa finalité. Comme c’est souvent encore le cas. B
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