












Analyse des sites Web de marques de luxe : support publicitaire, marketing et identité des
marques

Aujourd’hui, la vitrine virtuelle est ouverte sur le monde entier 24 heures sur 24 comme un
hypertexte privilégié de l’environnement esthétique. Cette thèse est une étude sémiologique du
dispositif actuel mis en place par les marques de luxe pour leur site Web. Notre travail cherche à
montrer comment ces sites Internet conduisent à renouveler notre façon de penser le luxe et le
mode de communication de ces marques.

D’abord, l’étude du luxe contemporain met à jour la grande difficulté pour les marques de
luxe pour se définir et se positionner dans un secteur en cours de démocratisation. Une recherche
comparative entre l’ensemble des supports publicitaires utilisés par les marques de luxe
s’interroge sur la nécessité pour celles-ci de créer un site Web en vérifiant que les publicités
classiques ne disposent pas des ressources nécessaires pour soigner l’image de ces marques dans
un environnement pleinement contemporain.

Ensuite, l'analyse de la spécificité du cybermarketing au Web signale l’importance du
marketing interactif qui ne peut pas être réalisé dans leur marketing classique. Cette recherche
est divisée en trois registres essentiels : marketing interactif, marketing sonore et marketing
international. Cette étude est fondée sur le concept d’interactivité entre clients-internautes et sites
Web concernant les services virtuels des marques de luxe et cherche à montrer que l’importance
grandissante des marques de luxe de nos jours est liée très explicitement à une série de
marketings dynamiques dans le site Web.

Enfin, notre dernière partie présente le « mapping des valeurs » de Semprini que nous
utilisons pour identifier les identités de différentes marques de luxe. Leurs sites Web sont, en
effet, structurés par un certain axe conceptuel qui est défini à l’aide des quatre quadrants des
valeurs de la consommation (Vision, Projet, Euphorie et Information). Le positionnement des
marques de luxe sur le mapping de valorisation permet de mieux comprendre la nature des
identités des marques de luxe à l’époque contemporaine.

MOTS-CLÉS : luxe, marque, site Web, Internet, marketing, identité, publicité,
démocratisation, interaction, virtuel, valorisation, client-internaute. cybermarketing.





Analyses of Web sites of luxury brands : advertising medias, marketing and identity of
brands

Today, the virtual show windows open to the world for 24 hours a day in Internet space with
the hypertexts favored by the aesthetical environment. This thesis is primarily a semiological
analysis of the actual devices employed by luxury brands on Web sites in presenting how
Internet management develops the way of thinking and makes a communication with brands.
This study consists of three different parts of analysis.

First, this study shows the difficulty of definition with regard to the contemporary luxury
brands in democratization. The comparison with various advertising medias of luxury points out
the necessity of Web sites related to this contemporary definition of luxury in verifying that
classic advertisements can’t play a satisfied role for creating the conditions in which the images
of luxury can be expressed sufficiently with the contemporary views.

Second, the analysis of specificity of cybermarketing in Web sites reveals the importance of
interactive marketing which can not be realized in classic marketing. This can be divided by
three essential points: interactive marketing, sound marketing and international marketing. This
research is based on the concept of interactivity between netizen-clients and Web sites in the
dimension of virtual service of luxury brands in showing that the increasing importance of
luxury brand is associated explicitly with the dynamic marketing on the Web sites.

Finally, employing the “mapping of values” in Semprini to analyze the identity of luxury
brands, we show that these Web sites are structured by certain conceptual axes based on four
quadrants of valorization (Vision, Project, Euphoric and Information). This analysis with the
positioning of luxury brands on mapping of Semprini makes understand more clearly the nature
of contemporary identity of luxury brands.

KEY WORDS : luxury, brands, Web site, Internet, marketing, identity, advertisement,
democratization, interaction, virtual, valorization, netizen-client, cybermarketing.







http://www.lvmh.com/
http://www.fullsix.com/
http://www.lettredumarketing.com/






























38

« La marque normale a pour vocation de démocratiser le progrès, par le biais
d’une spirale vertueuse et de la concurrence, remettant toujours en cause le
niveau qualitatif atteint et cela au meilleur prix, grâce à la production de série. La
marque de luxe, elle, débarrassé en partie des contraintes du prix, perpétue un
niveau qualitatif hors du commun où le polysensuel compte autant que le
fonctionnel, faisant appel aux matériaux les plus nobles, poussant la
personnalisation à l’extrême – signe de reconnaissance de l’individu – ce qui
condamne la grande série et fait du service une partie intégrante de l’offre. Tout
ce qui est optionnel ou compté en plus dans le cadre d’une marque « normale »,
fait partie du normal dans la marque de luxe, car l’extra y est ordinaire. » 38









« La mode se complaît à mélanger les époques, à combiner le classicisme et le
contemporain. Ainsi les traditionnelles maisons de haute couture française
tentent de résister à la concurrence des stylistes anglo-saxons (Paul Smith,
Calvin Klein...) et italiens (Prada, Armani, Versace...). Elles font donc appel à de
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jeunes stylistes très avant-gardistes pour se redonner un côté glamour. Cela
sans perdre pour autant les principes qui ont fait leur succès dans les années
cinquante et qui les érigent en grands classiques de la mode. Ainsi Lagerfleld
innove sans s’éloigner du classicisme de Chanel. Galliano relooke le style Dior et
le turbulent Alexander Mc Queen. Le pari de ces très honorables maisons est
s’imposer dans un univers toujours changeant en restant fidèles aux racines,
mais en les fusionnant avec une patte très contemporaine » 46 .

« A l’époque, le chiffre d’affaires de l’industrie du luxe français était évalué à 106
milliards de francs soit un résultat équivalent à celui de l’industrie aéronautique
et spatiale française. Egalement le quart du poids économique de l’industrie de
l’automobile en 1994, l’industrie générait 65 000 emplois directs, 127 000 indirects
dont 73% localisées dans toute la France et 27 % à l’étranger. Son taux moyen
d’exportation de 58% était nettement plus élevé que dans la plupart des branches
de l’industrie et sa balance commerciale atteignait 41 milliards de francs. Avec un
ratio de la valeur ajoutée de 43%, le luxe français se plaçait loin devant de
nombreux secteurs français d’activités industrielles ». 48







« elles peuvent relever d’une politique de recherche de l’adhésion ou d’une
politique de l’agression, de la manifestation sommaire de la puissance, qui
s’imposera par la mobilisation spectaculaire des médias de masse ; à la

http://www.pprgroup.com/
http://www.pprgroup.com/
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distillation discrète, presque intemporelle par son parti pris d’immuabilité, d’une
représentation épurée. En fait, les édifications publicitaires sont marquées du
sceau de l’éphémère et rares sont les contenus représentatifs qui s’installent
dans la durée : ni le souvenir, ni l’adhésion, ne leur sont acquis de façon durable,
ni ne peuvent garantir qu’ils ne seront amoindris, oblitérés ou remplacés par les
souvenirs et acquiescements donnés à des concurrents plus vigoureux, plus
séducteurs ou plus convaincants.» 51







http://www.lvmh.com/
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http://www.em-lyon.com/france/faculte/professeurs/alpha/marion/Specificiites_luxe.PDF
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« Dès le début des années soixante, de leurs besoins de première nécessité
(logement, alimentation, soins...), les consommateurs des pays développés
révisent leur échelle de priorités. La part de leur budget consacrée à une
demande de biens de plus en plus qualitatifs s’accroît rapidement (habillement,
cosmétique, loisirs...). Bénéficiant d’une période de croissance économique forte
régulière, les ménages jouissent d’un pouvoir d’achat croissant soutenant ce
désir de réviser leurs choix de consommation. Rééquipés de bien modernes
ayant satisfait leurs besoins basiques, les ménages montrent délibérément leur
attirance pour, à la fois, des biens de meilleure qualité et pour des secteurs
d’activité nouveaux et plus sélectifs (parure, voyage, sports...). Plus que
l’expression d’une satisfaction personnelle ou familiale utilitaire, la demande
globale de consommation des ménages moyens traduits, de plus en plus, et
suivant les secteurs d’activité, une satisfaction affective ou émotive et un besoin
de positionnement social relatif » 89 .

« Américains enrichis par la plus longue période de croissance de leur histoire,
Européens requinqués par la reprise, ou des Asiatiques sortis du marasme, les
consommateurs avaient clairement décidé de se faire plaisir. Les Américains et
les Japonais étaient les premiers consommateurs de luxe » 91 .
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« - CB News : Comment les marques de luxe de l’Oréal ont-elles traversé la
crise ? - Gilles Weil : La crise du luxe n’est pas globale. Elle connaît des clivages
géographiques et par types de produits. Deux zones ont été particulièrement
touchées : le travail retail, déjà en plein redressement, et l’Amérique du Nord à la
suite du 11 septembre, mais également d’une conjoncture stagnante et d’une
orientation des achats vers un luxe moins visible et plus personnel. A l’inverse,
d’autres zones sont extrêmement dynamiques. Au Japon, notre croissance est
toujours à deux chiffres, et Lancôme est devenue la marque leader dans les
magasins les plus importants. Le reste de l’Asie progresse de plus de 30%, la
Chine, où nous sommes présents depuis longtemps, dépasse + 50% par an. Les
pays de l’Est et l’Amérique latine sont en forte croissance. Lorsqu’on réduit ses
dépenses importantes, on cherche à enjoliver son quotidien. Et dans les pays qui
s’ouvrent au luxe, les femmes ont envie de se faire plaisir par des produits à effet
immédiat. La nouvelle génération des jeunes Chinoises, par exemple, est de plus
en plus belle, lit la presse, veut les dernières nouveautés ».
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« Le champ recouvert aujourd’hui par l’interactivité apparaît aujourd’hui si vaste
qu’il se décompose en plusieurs domaines qui se recoupent parfois car l’univers
des produits, des logiciels et des applications interactives est à la fois complexe
et en constante évolution » 126 .
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http://www.u-grenoble3/les%20enjeux/n1/Seguy/Ecritures-interactives.html
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« Pourquoi Guerlain se lance-t-il dans la vente en ligne par l’intermédiaire du site
des Galeries Lafayette ? Le net est devenu un média privilégié, notamment chez
les jeunes générations. C’est un élément culturel irréversible. Partant de ce
constat, nous ne pouvions pas, en tant que Guerlain, exclure le Net de notre
stratégie. Cela paraissait naturel et évident de mettre en place cette activité
complémentaire. C’est la raison pour laquelle nous avons décidé de nous
associer à l’un de nos grands distributeurs dont on savait qu’il respecterait
parfaitement les codes de la marque. D’ailleurs, c’est davantage dans un axe de
service complémentaire à destination de notre cible féminin, active et urbaine,
que dans un objectif commercial que nous nous associons aux Galeries lafayette.
Du reste, les ventes ne devraient pas dépasser 2% du chiffres d’affaires déjà
réalisé avec ce groupe ».
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« La mission La vocation du groupe LVMH est d'être l'ambassadeur de l'art de
vivre occidental en ce qu'il a de plus raffiné. LVMH veut symboliser l'élégance et
la créativité. Nous voulons apporter du rêve dans la vie par nos produits et par la
culture qu'ils représentent, alliant tradition et modernité. Dans ce cadre, cinq
impératifs constituent des valeurs fondamentales partagées par tous les acteurs
du groupe LVMH. Ces valeurs et l'ensemble des aspects qu'elles recouvrent ont
fait l'objet d'une large réflexion à travers les sociétés du Groupe. Les valeurs -
Etre créatifs et innovants - Rechercher l'excellence dans les produits - Préserver
passionnément l'image de nos marques - Avoir l'esprit d'entreprise - Etre
animés de la volonté d'être les meilleurs » 140 .

http://www.lvmh.fr/






« Notons également que dans l’ensemble, cet espace virtuel reste timidement
exploré par les marques de luxe, même les marques contemporaines. Elles ont
tendance à y transporter les codes habituels du luxe, par exemple sa prédilection
pour les fonds sombres. Elles y transportent aussi les photos de leurs catalogues
ou de leurs campagnes publicitaires, et souvent rien de plus. Les animations sont
lentes et peu inventives. L’ergonomie laisse parfois à désirer : écrans
surchargés, caractères illisibles. Enfin, les interactions avec le visiteur sont
inexistantes. Ne parlons même pas de la vente, à laquelle la plupart des sites se
refusent pour toutes sortes de raisons, de principes ou techniques, dans
lesquelles on n’entrera pas ici. Parlons simplement d’interaction, de dialogues,
d’échanges : il n’y en a pas. Nulle part on ne peut entrer dans un vrai forum. La
vocation même du média Internet est niée : incomprise, ou refusée par les
marques de luxe. (…) L’espace virtuel demeure un espace vierge, ou presque,
pour l’univers du luxe. Les marques , classiques, modernes ou contemporaines



l’utilisent, dirait-on, contraintes et forcées par l’air du temps, mais sans réelle
envie de s’en servir. Le message est clair : on ne peut pas communiquer avec
elles. Tout se passe à sens unique : elles parlent, on écoute et on se tait. Attitude
hautement révélatrice de l’inconscient du luxe, même le plus moderne. Attitude
intenable, à terme, si on lui applique la première loi des sciences des
communications, selon laquelle, au contraire, on ne peut pas ne pas
communiquer. Cette loi ne doit pas être comprise comme une injonction (vous
devez communiquer) mais comme un contrat : il est possible de ne pas
s’exprimer, autrement dit tout ce qu’on fait – on ne fait pas – a du sens, et donc
est interprété par autrui. Même le silence signifie quelque chose : les refus ou
l’impossibilité de parler. Les sites Internet du luxe trahissent à leur insu une
position de hauteur et de recul très mauvaise conductrice de communication.
Leurs visiteurs, à la longue, ne peuvent pas y être insensibles ».





http://www.finances.gouv.fr/mission_commerce-electronique
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« Le procès de personnalisation impulsé par l’accélération des techniques, par le
management, par la consommation de masse, par les médias, par les
développements de l’idéologie individualiste, par le psychologisme, porte à son
point culminant le règne de l’individu, fait sauter les dernières barrières » 155

« Au-delà du dialogue aujourd’hui possible, c’est la capacité des marques à
développer une communication personnalisée à l’individu ou au groupe
d’individus, qui générera une image relationnelle forte. Quand Chanel propose
Agnès Belisle, sacrée interlocutrice privilégiée de la marque, des conseils beauté
et de l’information sur les produits et leur utilisation, c’est à partir d’une palette
de 40 façons différentes de prendre en compte les problèmes de beauté des
femmes et de leur apporter les solutions spécifiques. La communication
personnalisée, c’est créer le sentiment chez le consommateur que vous avez
compris non seulement ses besoins, mais aussi ce qu’il est dans son unicité
d’être humain avec ses valeurs individuelles et son appartenance à une
communauté socioculturelle » 156 .
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« Quelle femme êtes-vous ? Comment vivez-vous ? Que recherchez-vous dans
vos soins quotidiens ? Chez Guerlain, nous savons que votre temps est précieux.
Prendre soin de soi, c’est aussi l’art de définir ses attentes et ses priorités. Pour
ne pas vous perdre en gestes inutiles et pour connaître les produits de soin
Issima qui vous sont particulièrement recommandés, sélectionnez parmi les
descriptions suivantes celle qui se rapproche le plus de l’état de votre peau : »
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« Le motif musical double le slogan et l’image de marque en ce qu’il est
permanent, identifie une marque qu’il cite le plus souvent dans le texte du refrain,
et possède, comme le slogan qu’il reprend aussi quelquefois, une valeur de
louange, de persuasion et de mémorisation. » 178

































« La crise du luxe n’est pas globale. Elle connaît des clivages géographiques et
par types de produits. Deux zones ont été particulièrement touchées : le travel
retail, déjà en plein redressement, et l’Amérique du Nord à la suite du 11
septembre, mais également d’une conjoncture stagnante et d’une orientation des
achats vers un luxe moins visible et plus personnel. A l’inverse, d’autres zones
sont extrêmement dynamiques. Au Japon, notre croissance est toujours à deux
chiffres, et Lancôme est devenue une des marques leader dans les magasins les
plus de 30 % , la Chine, où nous sommes présents depuis longtemps, dépasse +
50% par an. Les pays de l’Est et l’Amérique latine sont en forte croissance.
Lorsqu’on réduit ses dépenses importantes, on cherche à enjoliver son
quotidien. Et dans les pays qui s’ouvrent au luxe, les femmes ont envie de se
faire plaisir par des produits à effet immédiat. La nouvelle génération des jeunes
Chinoises, par exemple, est de plus en plus belle, lit la presse, veut les dernières
nouveautés. » 191 « Le luxe est passé à un stade de plus grande maturité, son
marché s’étend désormais au monde entier, avec des relais de croissance
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comme la Chine, la Corée, l’Europe de l’Est, l’Amérique latine. Aux groupes
français de ne pas rater ces opportunités » 192 . « Vuitton, la première marque de
luxe de monde a réalisé, 50% de ses ventes hors de France et la griffe plus
rentable de LVMH pèse pour 60% des profits de groupe ». 193 « Les performances
du groupe en 2001 sont exceptionnelles, avec une croissance de la marque de
Gucci de plus de 25% en Europe, au Japon et en Asie » 194 . « Chine : Le grand
bond en avant : Avec une population de près de 1.4 milliards d’habitants, soit
environ 22 fois celle de la France, et un taux de croissance annuel de 8%, la
Chine sera-t-elle le nouvel eldorado des marques de luxe, alors qu’aujourd’hui,
seule une frange bien inférieure à 1% de la population – ce qui représente tout de
même près de 10 millions de consommateurs... – aux moyens d’accéder à leurs
produits ? » 195 « Japon : le rêve des grandes marques : Les japonais aiment
toujours autant le luxe, qu’ils l’achètent chez eux ou en France. Louis Vuitton
reste numéro un au hit parade de leurs achats et les marques se battent pour
ouvrir les plus beaux vaisseaux amiraux » 196 . « Thaïlande : La guerre du luxe
secoue Bangkok. Les opérateurs espèrent transformer Bangkok en nouvelle
destination de shopping touristique grâce à un nouveau centre commercial trop
chic qui ouvrira ses portes en mars 2004. Le petit dernier d’une longue série ». 197

« Comité Colbert : Aider les marques françaises à se développer à l’étranger ». 198































http://www.amazon.fr/exec/obidos/search-handle-url/index=books-fr&field-author=Elkaim%2C%20Isabelle/402-1645745-3052922
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« From now until August 26, enter to win edgy make up, coll artwork and an
American Express gift certificate ! Just register or sign up as a My Lancôme
member and stay tuned to find out if you’re the lucky winner of the - Rock’n Roll
Rules gift package, which includes : - products from our Urban Eve Fall
Collection 2003 - A limited edition Ruben Toledo reprint (shown left) signed by
the artist - A $ 150 American Express gift certificate to use as you please Create
your own rock-star inspired look with Juicy Tube Flavor of the Month in
Pinkadelic. »



« Lancôme support Girls Inc. Lancôme has joined forces with Girls
Incorporated, a national non-profit organization dedicated to inspiring all girls to
be strong, smart and bold. For over fifty five years, Girls Incoporated has been
providing vital educational programs to million of Amerian girls (age 6-18) in an
effort ton encourage grils to be self-motivated and goal-oriented, to speak up for
themselves and to be see their inherent value and understand their intrinsic
worth. To understand and adresse the challenge that face young girls and
women in todays’s society. Lancôme works with Girls Incorporated to raise
awareness and create opportunities that have a direct impact on issues facing
young girls. Upcomming event : Girls Inc. Corporate camp in partenership with
Lancôme : She’s strong, She’s smart, She’s bold, She shines ! »



















« See the impact Feel the difference So silky, so hydrataded, so revitalised
IMPACTIVE Triple performances cream Stimulating silkening moisturizer

(moisturiser) »
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« Ce qui définirait le gadget serait son inutilité potentielle et sa valeur
combinatoire ludique. (...) Le gadget se définit en fait par la pratique qu’on en a,
qui n’est ni de type utilitaire, ni de type symbolique, mais ludique. C’est le ludique
qui régit de plus en plus nos rapports aux objets, aux personnes, à la culture, au
loisir, au travail parfois, à la politique aussi bien. C’est le ludique qui devient la
tonalité dominante de notre habitus quotidien, dans la mesure précisément où
tout, objets, biens, relations, services, y devient gadget. Le ludique correspond à
un type d’investissement très particulier : non économique (objets inutiles), non
symbolique (l’objet gadget n’a pas d’ » âme», il consiste en un jeu avec les
combinaisons. » 270
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« La rationalité, l’objectivité, la qualité même d’un produit sont souvent le
résultat d’une procédure discursive et d’une stratégie sémiotique. Cela ne signifie
pas non plus que l’on puisse dire n’importe quoi de n’importe quel produit, mais
plutôt que le label produit approprié, que le quadrant de l’information cherche à
attribuer aux produits, est la résultante d’une interaction complexe de nombreux
paramètres, parmi lesquels trouvent également place les caractéristiques
objectives du produit » 271 .
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« L’extravagance et la sophistication de la mode de la fin du XIX e siècle lui
déplaisent profondément. Elle ne correspond plus aux besoins des femmes du
XX ème siècle dont les conditions de vie ont changé. Les Parisiennes bougent,
travaillent pour certaines, prennent les transports en commun, se déplacent à
pied ou en voiture et rêvent de vêtements chics, pratiques et confortables
qu’elles garderont longtemps. C’est pour anticiper cette évolution que Coco
impose rapidement son style à l’élégance luxueuse et sobre. En travaillant de
nouvelles matières telles que le jersey et le crêpe, en créant des coupes inédites
pour ses tailleurs aux couleurs flamboyantes et en inventant des accessoires
aussi pratiques qu’originaux, elle révolutionne la couture des années vingt » 275 .







http://www.em-lyon.com/france/faculte/professeurs/alpha/marion/Specificiites_luxe.PDF






« Chanel vivait comme elle créait, en se moquant des préjugées des contraintes
sociales et des règles établies. Elle incarne une nouvelle féminité, qui tourne les
têtes et révolutionne le monde de la mode ». Dans ce sens, la vision devient une



tension idéale vers un futur atemporel et cela signifie un rapprochement de la
finalité inapprochable. Ce genre d’esprit peut être interprété comme une volonté
qui est née d’une remise en question du présent.
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« Dans la mesure où il est vécu comme signe, il ne se distingue pas de n’importe
quel autre élément et il est relatif à tous les autres. Dans la mesure, au contraire,
où il présente une moindre relativité aux autres objets et se donne comme
totalité, comme présence authentique, il a un statut psychologique spécial. (...)
L’exigence à laquelle répondent les objets anciens est celle d’un être définitif, un
être accompli. Le temps de l’objet mythologique, c’est le parfait : c’est ce qui a
lieu dans le présent comme ayant eu lieu jadis, et qui par cela même est fondé
sur soi, « authentique ». L’objet ancien, c’est toujours, au sens fort du mot, un
« portrait de famille ». C’est sous la forme concrète d’un objet,
l’immémoralisation d’un être précédent – processus qui équivaut dans l’ordre
imaginaire à une élision du temps.» 284
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« Thierry Hermès fabriqua dès 1837 le plus beau harnais de Paris dans des
ateliers du VIIIème arrondissement, nichés au fond d’une cour de la rue Basse du
Rampart. Son fils Emile, transféra l’affaire au 24, rue du Faubourg Saint-Honoré
en 1878 et développa la vente directe au public de selles de qualité. L’entreprise
est alors connue sous le nom de « Hermès Frères » et les deux petits-fils d’Emile,
Adolphe et Emile-Maurice la dirigent » 299 .
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