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Luxe et Internet:

Danger ou opportunité

Depuis des années,

les marques de luxe
sont présentes sur la
sphére Internet. Chaque
marque possede
aujourd’hui son propre
site. La présence des
marques de luxe sur
Internet est un passage né-
cessaire voire
incontournable. Audela des
sites dits d’'image tradition-
nels, les

Maisons de luxe se

lancent également de

plus en plus dans P'e-
Commerce.

Selon le cabinet Percepta

(Xerfi), I'e-Commerce de luxe

devrait peser 4,7 % du

marché global du luxe,

contre 3,8 % en 2010 et

0,8% en 2005. Les pré-
visions pour 2015 parlent d’un
doublement du

marché du luxe en ligne

pour peser 10% des

Les évolutions liées a Inter-
net sont

donc trés rapides.

Un éclairage sur la cohérence
entre, d’'une

part, marques de luxe

et Internet et, d’autre

part, marques de luxe

ventes. et e-commerce est donc
nécessaire.
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Gerer la cohérence des marques de luxe sur

Internet

Une marque de luxe, comme
toute autre marque, a besoin
d’étre gérée avec une vision
de cohérence. Sa stratégi-
que suggére de maintenir un
dans le

message stable

temps et au travers de ces
divers supports de commu-
nication. La cohérence fait
ainsi partie des maitres mots de
la gestion des marques de luxe,

au coté de la légitimité, de la

sélectivité et de la création
de produits distinctifs d’une
qualité irréprochable. Mais au
dela du besoin de cohérence, la
gestion des marques de luxe

connait bien des contradictions
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t««La tdche se
complique dés lors

considére

qu’on

Pintégration d’un
média de masse,
tel qu’Internet,
dans les stratégies
de communication
des marques de

luxe ».

Le site de la marque
Boucheron

LUXE ET

que les autres marques igno-
rent.

Les marques de luxe font face
a de nombreux paradoxes :
entre sélectivité et diffu-
sion, rareté et élargisse-
ment, élitisme et hausse
de notoriété. Comme tou-
tes marques, celles apparte-
nant au secteur du luxe doi-
vent développer leur notorié-
té, elles ont besoin de com-
muniquer afin de montrer
qu’elles existent, qu’elles sont
présentes et fortes. Mais en
paralléle, elles doivent essayer
de protéger leur image de
rareté et de rester discrétes.
La tiche se complique des
lors qu’'on considere l'intégra-
tion d’'un média de masse, tel
qu’lnternet, dans les straté-

gies de communication des

marques de luxe.

Visibilité  accrue, diffusion
d’information et création de
communautés de marque sur
Internet sont autant d’oppor-
tunités que de risques et de
dangers a considérer pour les
marques de luxe. Cet outil de
communication de masse
pourrait exacerber les para-
doxes de leur gestion et dé-
multiplier la difficulté de
concilier sélectivité et diffu-
sion. Notamment, une perte
de contréle de I'image est a
craindre. Plus la marque s’ex-
pose sur un tel média, plus les
consommateurs peuvent
exploiter et déformer ses
récits.

En complément, la mise en

ligne des marques de luxe

implique la complexité de
faire ressentir des émotions
aux consommateurs. En effet,
les produits de luxe, des véte-
ments a la maroquinerie, en
passant par la haute joaillerie,
sont catégorisés comme

des biens « sensoriels ».
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[nternet: outil alliant cohérence et originalité

Au dela des risques mentionnés, par des jeux d’images, de sons, de musiques, d’architecture, de composition, de mots et

d’expressions, les marques peuvent essayer de construire et développer leur univers en toute cohérence dans un

environnement sans frontiére de temps et d’espace. Internet apparait comme un outil d’ouverture, permettant

aux stratégies de communication d’allier cohérence et originalité, lorsque celui-ci est correctement géré. Les nouvelles

technologies permettent de développer du lien avec le consommateur a travers cette plateforme médiatique et ainsi

d’atténuer la perte de relationnel et d’émotionnel trés importants dans 'univers du luxe.

1] existe encore une certaine resistance a la

vente des marques de luxe sur Internet

Malgré les oppositions a cette
pratique qui pourraient apparai-
tre comme des évidences, ne
sont pas rares les marques du
secteur du luxe qui vont a I'en-
contre de ces consignes en lan-
¢ant leur commerce en ligne sur
leur propre site Internet.

L’e-commerce représente a la
fois une opportunité, un déve-
loppement inévitable et une
menace pour les marques de
luxe. En effet, le web offre la
possibilit¢  d’acheter a des
consommateurs  qui n’ont pas
d’accés proches a un des rares
distributeurs de ces marques ou
pour ceux qui se sentent intimi-
dés par le fait de pénétrer dans
Pantre du luxe. De plus, au dela
du chiffre d’affaires que cela peut
générer, le e-commerce sont
une formidable vitrine pour les

marques.

Il s’agit autant de marketing que
de vente. L'ouverture de bouti-
que en ligne est un moyen de
faire découvrir la marque comme
de mieux connaitre ses acheteurs,
les clients se renseignant de plus
en plus sur le Net.

Cependant I'expérience d’achat
d’un produit de luxe sur Internet
est compléetement différente de
celle qui a lieu dans un point de
vente traditionnel; le contact
humain y est occulté. Or, dans
le processus d’achat des produits
de luxe, définis comme des biens
sensoriels, le point de vente joue
un role crucial. Par ailleurs, il
existe une réelle menace de ba-
nalisation et de démocratisa-
tion des marques de luxe, Inter-
net touchant effectivement a la
fois les classes les plus élevées

comme les moins aisées.

telle stratégie de vente, les mar-
ques devraient essayer de mainte-
nir leur image de sélectivité sur I'e-
shopping. Pour cela, elles devraient
pouvoir jouer sur le fond et la
forme, sur le contenu et I'expres-
sion, en utilisant des codes spécifi-
ques au luxe et en les intégrant a
une plateforme de vente initiale-
ment congue pour le marché de

masse

t«« De plus, au
dela du chiffre
d’affaires que
cela peut
générer, le
ecommerce est
une
formidable
vitrine pour
les marques. Il
s’agit autant
de marketing
que de

vente ).
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« Entre
opportunités et
menaces, afin
d’optimiser le
succés d’une telle
stratégie de vente,
les marques
devraient essayer
de maintenir leur
image de

sélectivité

sur I’e-shopping ».

Quelques pistes de honne gestion

Les marques devraient consi-
dérer Internet comme un
outil de communication
fondamental. Griace aux
diverses applications qui peu-
vent étre créées, Internet
permet aux marques d'expri-
mer toutes les valeurs de leur
identité d'une maniére origi-
nale et de maintenir une co-
hérence des récits de mar-
ques. La créativité qui peut
étre engendrée via ce support
est un atout déterminant dans
le développement du sens.
L’objectif est de mieux faire
comprendre aux consomma-
teurs et de fagon plus ludique
quels sont les récits de la

marque. Internet donne aux

consommateurs la possibilité
de passer le temps souhaité
pour découvrir leur contenu
narratif. Chaque composante
du site (objet, disposition,
couleurs, sons, architecture)
devra étre pensée et réfléchie
afin de favoriser la mise en
scéne de P'univers de cha-
que marque.

Internet pourrait fonctionner
comme une revue ou un ma-
gazine de prestige. Ce ne
serait donc pas le support de
communication en cause dans
le choix de la politique a me-
ner pour les marques de luxe
mais bien la maniére dont il
est utilisé.

La fagon de traiter la sélectivi-

té et I'exclusivité peut égale-
ment prendre des formes
plus originales sur Internet. A
image de Patek Philippe, des
acces limités a certaines pages
du site peuvent étre créés
pour les propriétaires des
montres (ceci étant rendu
possible grace au fait que les
montres soient toutes numeé-
rotées). La formation de ces
clubs permet de favoriser un
sentiment d’unicité et de
renforcer la relation privilé-

giée avec la marque.

La relation privilégiée avec la marque

La fagon de traiter la sélectivité et 'exclusivité peut également prendre des formes plus originales
sur Internet. A I'image de Patek Philippe, des acces limités a certaines pages du site peuvent étre
créés pour les propriétaires des montres (ceci étant rendu possible grace au fait que les montres
soient toutes numérotées). La formation de ces clubs permet de favoriser un sentiment d’unicité et

de renforcer la relation privilégiée avec la marque.

Synthése des facteurs clés de succés

Marque de luxe

sur Internst

/N TN

Maintenir les Maintenir les Fayoriser C_ultwer Ln
codes codes Foridinalite relationnel et un
linguistigues esthetiques g expérientiel forts

LUXE ET INTERNET: DANGER OU OPPORTUNITE
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Kapferer J-N. et Bastien V. (2008) - Luxe oblige, Eyrolles Editions d’organisation.
Lipovetsky G. et Roux E. (2003) - Le luxe éternel: de I'dge du sacré au temps des marques, Gallimard.

Seringhaus F.H.R. (2005) - Selling Luxury Brands Online, Journal of Internet Commerce, vol. 4, n°l, p. I-25.
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Chaire Marques & Valeurs

IAE DE PARIS - SORBONNE GRADUATE

BUSINESS SCHOOL

2lrue Broca

75240 Paris Cedex 05
Téléphone : 01 53 55 28 00

http://chaire.marquesetvaleurs.org
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La chaire Marques & Valeurs a pour objectif
de favoriser la création, la diffusion et I’échan-
ge de connaissances autour des enjeux aux-
quels les organisations font face aujourd’hui
en matiére de management de marque (e-
réputation, résistance aux marques, alliances
de marques, marque employeur...) et aupres
de différentes composantes (marketing, RH,

stratégie, finance, juridique...).

Contact:
Géraldine Michel

Professeur a I'lAE de Paris

Responsable de la Chaire Marques & Valeurs

Courriel : michel.iae@univ-paris| fr
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