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Tweetwalk

En septembre dernier, Burberry a inauguré le premier défilé de mode retransmis
sur Twitter. Un cas parmi d’autres qui illustre les nombreuses affinités entre I'uni-
vers du luxe et les possibilités offertes par le web et le numérique. Rodolphe Koller

Lors de la derniére London Fashion Week,
la maison Burberry a eu l'idée originale de
publier sur son compte Twitter les images
des modéles juste avant leur entrée sur le
podium. Baptisée Tweetwalk - contraction
de tweet et de catwalk (passerelle) - l'initia-
tive visait a «créer une une belle expérience
physique et & la transmettre digitalement de
maniére diverse et variée, pour reprendre
les mots de Christopher Bailey, responsable
création de la marque anglaise. Le défilé a
d’autre part été transmis sur le site web de la
marque, sur les réseaux sociaux, sur iTunes
et sur mobile et tous les modéles pouvaient
étre directement commandés en ligne. Bur-
berry s'est en outre associée 4 un célébre
photographe britannique qui a diffusé ses
photos en direct sur 'application de partage
Instagram.

Lintégration profonde des outils du web
2.0 dans la présentation de sa collection prin-
temps-été 2012 s'inscrit dans la vision a long

terme de Burberry qui souhaite devenir «la
premiere entreprise complétement digitale
de bout en bout, sur toutes les plateformes y
compris le mobile». La célébre maison enre-
gistre ainsi les comptes de ses clients sur les
réseaux sociaux et suit tout ce qui se dit sur la
marque en temps réel. Angela Ahrendt, CEO
de la marque de luxe, explique ainsi que Bui-
berry vit une véritable révolution indispen-
sable & la pérennité de I'entreprise.

Les affinités entre luxe et technologies

Les affinités entre 'univers du luxe et le
numérique ne s‘arrétent cependant ni a la
mode ni aux réseaux sociaux. De l'expérience
dans les boutiques au service aprés-vente, les
nouvelles technologies offrent de multiples

opportunités aux marques pour faire réver -

leurs clients, leur raconter leur histoire, leur
transmettre un style de vie, leur donner un
sentiment d'exclusivité. Autant d'aspects a
découvrir dans ce dossier. <
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4 pistes pour booster la relation marque-

distributeurs

La désintermédiation enclenchée par internet a bouleversé les relations entre marques et distributeurs. Les premieres
ont désormais la possibilité de traiter directement avec les clients finaux, mais ne peuvent pour autant se passer de la
dynamique de leurs réseaux de distribution. Fabrice Perrin

L'association de ces quatre pistes — mobile, mapmania, réseaux sociaux et gamification — permet de

créer des synergies gagnantes.

Les tablettes, mais surtout les smartphones,
sont aujourd’hui présents dans toutes les
poches, et ont une symbolique personnelle
trés forte. Ils peuvent étre mis au ceeur d'une
relation marque-fournisseur.

Piste 1: Soyez Mobile

Tout d’abord, par 'utilisation de tablettes lors
dela présentation aux détaillants des gammes
de produits, sous forme d'applications ou de
sites web dédiés. Ce support s'avere parti-
culitrement propice a l'interactivité entre le
commercial et le détaillant, ce dernier pou-
vant s'approprier la présentation, revenir sur
un point ou en déclencher un autre.

Le smartphone peut aussi devenir un
formidable outil de réassort. Aujourd’hui,
un détaillant doit s'astreindre & passer com-
mande par téléphone, ou - pire encore -
remplir des fichiers Excel. Demain, il devrait
pouvoir scanner par l'appareil photo de son
mobile le code barre d'un produit, et passer
commande en quelques clics.

Enfin, les sites d’e-commerce B2B des
marquessontencoretropsouventuniquement
visualisablessurun ordinateur, etnedisposent
pas de version spécifique pour smartphones.
Celle-ci devant essentiellement présenter des

structures hiérarchiques simples, et propo-
ser un moteur de recherche performant. Le
e-commerce est bientdt mort. Pariez sur le
m-commerce.

Piste 2: Soyez Social

Les distributeurs maintiennent une rela-
tion humaine avec les clients, ce qui s'avére
indispensable pour s'assurer leur fidélité. Les
marques, elles, peuvent dynamiser les ventes
en incitant les clients & partager leurs expé-
riences d'utilisateurs, et en récompensant les
recommandations qu'ils pourraient faire.

Un exemple d'utilisation de Facebook:
donner la possibilité & chacun des fans de
la marque d'offrir 25% de remise & un de
ses amis chez un des distributeurs recensés.
Tout le monde est gagnant: le fan se valorise
aupreés de son ami par le cadeau qu'il lui offre,
le distributeur gagne un nouveau client, et la
marque vend de nouveaux produits.

Piste 3: Exploitez la mapmania

Les cartes ont le vent en poupe sur le net, et
en premier lieu Google Maps. Si les distribu-
teurs ne disposent pas tous des ressources
technologiques nécessaires pour assurer leur
présence, les marques peuvent pallier cette

difficulté. Et s'assurer que leur réseau est bien
visible dans le moteur de recherche cartogra-
phique. Google Places est devenu un passage
obligé pour détailler les informations d'un
point de vente: horaires, photos, apprécia-
tions des clients, et surtout une aide considé-
rable pour trouver le point de vente, avec les
fonctions telles que StreetView qui permet de
voir véritablement les batiments.

De nombreuses marques commencent
méme & intégrer au sein de leurs sites 'API
Google Maps. Elles peuvent alors ne faire
apparaitre que leur réseau de distribution,
avec toutes les fonctionnalités de géolo-
calisation et de recherche du moteur de
recherche.

Enfin, il sera possible d'effectuer un
maillage géographique avec Google Adwords.
Quand l'internaute fera sur son smartphone
une recherche dans le champ lexical de la
marque, la marque pourra l'envoyer vers le
distributeur le plus proche.

Piste 4: Gamifiez

C'est la grande tendance du moment... Lidée
est de transformer la transaction commer-
ciale en expérience ludique. Si le client peut
participer & un tirage au sort, collection-
ner des cadeaux, des points... sa perception
change de fagon subtile, mais positive.

Généralement, la marque a plus de recul
que le détaillant, et peut fournir a celui-ci des
concepts et des packs préts a l'emploi.

En associant ces quatre pistes: mobile,
mapmania, réseaux sociaux et gamification,
un marché d'infinies possibilités s'offre aux
marques. C'est d'ailleurs sur ce constat que
FourSquare a été congu, et que Facebook
essaie de se développer.

Il suffit d'imaginer un réseau de distri-
bution de produits de luxes attribuant des
points a chaque visite dans un de ses points
de vente, avec une prime pour des visites

dans différents pays. Il devient alors facile -

de mettre en place un systéme similaire aux
«miles» des compagnies aériennes pour iden-
tifier, privilégier et donc fidéliser les clients a
fort pouvoir d’achat et de prescription... <
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