16

FASHION

DAILY

NEWS

31 octobre 2003

DOSSIER DISTRIBUTION

PAR DOMINIQUE CUVILLIER

adistribution est un des élé-
ments qui contribuent d
limage de la marque,
auttant gu’elle conditionne
sa rencontre avec le client,
rappelle  Catherine
Jubin, directrice générale du
French Luxury Marketing
Council, lors d’une confé-
rence sur les enjeux de la dis-
tribution du luxe. Certains
analystes affirment alors que
Paccélération de la demande de
produits de luxe aurait été lice
a Paugmentation de la visibi-

lité de Poffre”
Adapter sa stratégie

Pour croitre, les griffes de
luxe n’auraient donc pas
d’autres choix que d’aug-
menter leurs surfaces de
vente ? “Depuis plusieurs an-
nées, on assiste 4 une 1és nette
montée en puissance des ré-
seaux exclusifs et a une accélé-
ration des cotits d’tnstallation
ot de rénovation, qui atteignent
pour un point de vente moven,
entre 6 et 9 millions de dollars

Les durées de vie des boutiques sont de
plus en plus courtes. Swarovski.

POINTS DE VENTE

Les étalages du luxe

m La globalisation a obligé les marques de luxe a des ouvertures de magasins de plus en plus importantes.
m Une visibilité qui a nourri leur croissance. mJusqu'ot aller pour occuper le terrain sans saturer la consommation ?

auvjourd hui, contre 1 million
de dollars il y a dix ans”, pré-
cise Corinne Degoutte, direc-
trice du MBA International
Luxury Brand Management
de I’Essec. Sans compter des
durées de vie de plus en plus
courtes des magasins: cing
ans en moyenne. “Le péri-
métre du hexe s’est considérable-
ment élargi, explique Anne
Baufumé, directrice associée
de Sociovision/Cofremca.
Les marques ont donc a gérer
un paradoxe : maintenir une

image élitiste en vendant au
plis grand nombre”” Un équi-
libre difficile a tenir quand il
s’agit de répondre 4 des
consommateurs aux cultures
sensiblement différentes qui
confirment I'hétérogénéité
du marché, loin des clichés
de la mondialisation “unifor-
misatrice”. “Lenjeu consiste a
défintr des segmentations « ga-
gnantes » et G savolr comment
adapter la stratégie de distribu-
tion a ces segmentations”,
ajoute-t-elle.

La fréquence et les coiits de rénovation des points

- i Lt de vente ont augmenté ces derniéres années. Ici, la

boutique Daniel Swarovski, rue Royale a Paris.

Inaugurant les 650 m? du
temple Cartier sur les
Champs-Elysées,  Jean-
Christophe Bedos, directeur
général, détaille la stratégie
segmentante du joaillier,

‘avec des maisons comme celle-
ci gqui présente Uoffre globale de
la marque, des joailleries limi-
tées aux seuls produits d’excep-
tion réservées a une clientéle de

fait himitée, des boutigues d’ac-

cés d’environ 100 m? avec les
lignes monires, maroquinerie,
instruments d’écritures, etc. Et

enfin, les boutiques d’aéro-
ports”. Lieux de passage
obligé, ils demeurent tou-
jours trés convoités par les
marques de luxe qui assurent
12 20 et 25 % des ventes glo-
bales du secteur.

Par ailleurs, Catherine
Jubin prévoit des perspec-
tives de croissance en Chine
et en Russie, deux contrées
ol s'épanouit une nouvelle
classe bourgeoise. Sans ou-
blier I'Europe, le Japon ou les
Etats-Unis encore loin d’étre

a saturation. “Awvec 31 % des
7,1 millions d’individus possé-
dant dans le monde des avoirs

Jinanciers supérieurs a I mil-

lion de dollars, I'Amérigue reste
un marché encore sous-déve-
loppé sur le segment du luxe”,
estime-t-elle.

Trouver |'equilibre

Pour beaucoup de profes-
sionnels du secteur, la distri-
bution demeure ’enjeu du
développement d'une mar-
gue pour croitre tant en
termes de chiffre d’affaires
que de visibilité imaginaire,
Et la bonne gestion d’un ré-
seau passe par un équilibre
entre la proximité pour se
rendre accessible et la distan-
ciation pour affirmer une
sorte d’aura d’exception.
“Meéme sil crée de nombreux
produits nouveaux, le luxe
nest pas un secteur qui innove
beaucoup, remarque Anne
Baufumé. I faut aller dans le
sens de l'innovation en matiére
de distribution et proposer un
certain art de vivre au L'b-e.’i.[.'
il reste beaucoup a faire”” M




