EN INVENTANT D’AUTRES ESPACES DE DISTRIBUTION

Le luxe a appris a combiner prestige

et diffusion élargie

La stratégie de Sephora illustre bien cette approche.

AUT-IL wetenx vendre beancoup
‘,{ vL'r ped de gens ou peie g bean-
coup P Cruel dilemme gui se
pose aujourd hui aux professionnels du
luxe, Ce ful 'objet de la premiére conlié-
rence en France du Leowry searketing
coutrectl, dont une branche a été créée i Pa-
ris en novembre dernier (Sounal du Texile
n° 1644, du 27 novembre MK}, «Les
wiargues de prestige continuent de déclen-
cher fe réve, elles ot foujours we Wdgitimind
wraly doedvend infégrer o 'witres notions,
Ppour répondre mux nonvelles demandes du
marché, explique Martin de Neuville, di-
recleur associé cher Roland Berger and
Parieer, qui animait la réunion, Les disori-
hytevrs traditionnels du huee doivens de
plus en plius prendre en compie les pra-
figpeees des distribatenrs de la grande con-
sowrimaion qed gagnent chague annde des
parts de marché,» L'exemple le plus éwi-
dent, selon le conférencier, est celui des
chaines de parfumene comme Sephora,
qui utilisent les méthodes de la grande dis-
tribution pour vendre des produits i
connotation e,
Selon Catherine Jubin, Uinitiatrice en
France du Lexury markering council, 1a

mode n'a pa encore pris le méme chemin.
Bien au contraire, Sur ce marche, il s"est
passé Ninverse de oclui de la parfumeric.
Ce soni les enseignes de milieu de gamme
gui sont montéss en gamme, du maoins
dans leur présentation et leur contenu de
mode, Dhes concepls comme Sara, Gap,
Hde M et Banana Kepubfic cmpiétent ainsi
sur le territodre des margues de luse,

Pouwr se défendre, le secteur du luxe de-
vra, selon Martin de Meuville, & la fois
mEnlenir Lon image el son miveau de qua-
lité et, parallelement, donner envie aux
consommateurs d'entrer, méme si ce n'esl
pas forcément pour acheter. Le consultant
fail motamment référence & des espaces
plus ouverts, comme Colerre & Paris. Des
heux de vie ob 'on vient aussi pour éire
sédluits, surpns, Combiner Foffre de pres-
tige et le miliew de gamme ne semblent
pas impossible, selon celui-ci. Les piliers
du Juxe auraient d'ailleurs d'ores ef déji
releve le défi ; «Les Lvmhb, Cartier, Ciwcci
sond devenus créalifs dans fows les do-
maines |y pensent aufourd bl innova-
ron el service. T élargissent lewr offre vers
des provuits pls accessibles, »
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