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Préambule

A propos de ce cas

Ce cas original pourrait étre classé dans les cas de « management
fiction » ; c’est-a-dire que la situation est réelle (situation publique a ce
jour de la société Hermes) mais les solutions envisagées sont totalement
fictives.

Objectifs pedagogiques

C’est un cas de fiction mettant en ceuvre les qualités du planning
stratégique. Ce cas demande un fort travail sur la communication dans
I'univers du luxe sous toutes ses formes :

e

e ecececececeeee0

Communication financiére ;

Communication du développement durable de la société ;
Communication de crise ;

Communication institutionnelle ;

Communication interne ;

Communication vis-a-vis d’'un réseau & pour les revendeurs ;
Communication commerciale ;

Communication promotionnelle ;

Communication internet ;

Et bien dautres formes de communication nécessaire a la
résolution de ce cas.

Bien sdr, avant de communiquer, il faudra définir une stratégie générale
claire permettant de justifier :

«
¢
«

«

La non cannibalisation avec la marque existante ;
Les cibles de consommateurs visées ;

Les gammes de produits et services impliqgués pour la nouvelle
marque ;

La politigue de prix publics recommandée pour la nouvelle
marque ;

Page 2



Cas de marketing-communication

© Le choix des réseaux de distribution envisagés pour la nouvelle
marque et la cohabitation avec la marque historique ;

© Le formatage d'une force de vente et les méthodes de vente
préconisées ;

© Les politiques de prix de vente aux réseaux et sur internet (CGV de
la nouvelle gamme en euros HT revendeur ou prix de cession

interne) ;
© Lalogistique et I'écosystéme de la nouvelle gamme ;
© Les systemes d’informations nécessaires entre les réseaux et la

marque ;
© L’animation du réseau commercialisant la nouvelle marque ;
© Le planning de lancement de la nouvelle marque ;

© Et finalement : les montants investis et le CA additionnel.

Votre position durant ce cas

Vous travaillez au sein de la société Hermes et vous postulez a la
direction de la nouvelle société en création. Plusieurs équipes postulent
a cette direction. Le Conseil d’Administration choisira I'équipe qui a le
plus de :

© Chance de réussite (réalisme) ;
© Ambition (en termes de CA) ;
© Cohésion au sein de I'équipe.

Travaux a effectuer et délivrables

Vous devez remettre un plan général du lancement de la nouvelle
marque incluant clairement un...

1/ plan marketing décrivant le positionnement de la nouvelle marque ;

2/ plan de communication décrivant et justifiant tout le dispositif de
communication préconise ;

3/ plan de vente décrivant les processus commerciaux et les personnes
impliquées ;
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4/ plan de ressources humaines décrivant les postes et profiles
nécessaires ainsi que la maniere de les recruter et de les motiver ;

5/ plan financier décrivant les investissements nécessaires et leur
rentabilité ;

Vous défendrez ces plans lors d’une ...

A/ présentation orale appuyée par des

B/ outils d’aide a la présentation accompagnés par
C/ un dossier écrit pour chaque matiére abordée.

Pour rendre vos préconisations plus vivantes, vous pourrez preésenter
des ébauches de design produits et des ébauches de visuels de
campagnes de communication.

IMPORTANT : dans le cadre d’'un travail de formation, vos ébauches
seront soit des creations originales, soit des copies de produits et
campagnes existantes. Nous vous conseillons vivement cette deuxieme
solution.

Resume du cas

Fondée en 1837, la maison Hermés, a [lorigine entreprise de
harnachement et de sellerie, a toujours réussi sa diversification de
gamme. Celle-ci a commencé dans les années 1920 avec le lancement
de bagages et d’articles de maroquinerie, qui représentent aujourd’hui
son activité principale.

Hermés se pose aujourd’hui, et vous pose, une question fondamentale
sur sa taille critique. Et vous demande de trouver des solutions pour se
développer rapidement a un niveau suffisant pour ne pas étre la cible de
rachat éventuel par des concurrents dans l'univers du luxe ou qui
voudrait s’introduire dans ce monde trés fermé. Pour éliminer ce risque,
il faudrait doubler le chiffre d’affaires en 4 ans... C’est possible : d’autres
marques l'ont fait !
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Historique de la société Hermes

Du cheval a la voiture, de la voiture a un
style de vie

Hermés est fondé en 1837 par Thierry Hermés. Tous les produits
fabrigués sont liés au cheval et au cuir. Le harnais Hermeés devient
célebre, comme les selles, les brides et les colliers. Thierry Hermeés
s’installe au 56 de la rue Basse-du-Rempart (quartier des Capucines)
comme harnacheur-sellier.

Figure 1: harnais de 1870

En 1878 Charles-Emile Hermés déménage au 24 de la rue du Faubourg-
Saint-Honoré. La maison Hermes passe du cheval au cavalier en 1900
avec le premier sac (modéle « haut a courroie » considéré comme
'ancétre du célébre modele Kelly) et peut étre les premiéres paires de
botte.

En 1918, avec I'avénement de I'automobile, Emile Hermés, petit-fils du
fondateur, pressent la mutation des transports et anticipe les nouveaux
modes de vie. Il lance des articles de maroquinerie et de bagages «
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cousus sellier ». Le style Hermes est né et son champ s’élargit : couture,
bijouterie, orfévrerie, agendas, carrés de soie...

Par ailleurs, Emile Hermés crée une collection privée, source
d’inspiration pour ses créateurs. La grande crise n’affecte pas la maison
qui crée son sac a main le plus célébre connu aujourd’hui sous le nom
de Kelly, mais aussi I'agenda, le sac de dépéches, le bracelet en argent
chaine d’ancre, la veste et la tenue cavaliere. La soie, utilisée alors pour
les casaques de jockeys est reprise en 1937 pour donner naissance au
carré Hermés. En cette année de premier centenaire, la maison ouvre
ses boutiques a Cannes, Deauville et Biarritz.

Apres la seconde guerre, Hermés affirme son image de marque en
utilisant pour la premiére fois des signes distinctifs tels que la boite
orange, le bolduc, et la voiture attelée en logo.

Dans les années 1950, Robert Dumas et Jean-René Guerrand, gendres
d’Emile Hermés, prennent les rénes et poursuivent la diversification, tout
en respectant I'intégrité de la marque.

A partir de 1978, Jean-Louis Dumas, avec d’autres membres de la
cinquieme et de la sixieme génération, insuffle un nouvel élan par
I'apport de nouveaux métiers et la mise en place d’'un réseau mondial de
magasins Hermes.

Vingt-huit ans plus tard, il cede la place a Patrick Thomas, cogérant
d’'Hermés depuis septembre 2004 (et directeur général du groupe de
1989 a 1997), tandis que la direction artistique générale est confiee a
Pierre-Alexis Dumas et Pascale Mussard.

Aujourd’hui, Hermés ceuvre dans quatorze domaines : maroquinerie,
carré, cravate, vétement masculin et féminin, parfum, horlogerie,
agenda, chapeau, chaussure, gant, émail, art de vivre, art de la table et
bijouterie.

De dimension internationale, Hermés s’exprime par une maitrise
industrielle nourrie des valeurs de l'artisanat, dans un cadre familial et
un esprit créatif.
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Biographies de la saga des dirigeants de la
maison Hermes

Figure 2 : logo Hermés blason

THIERRY HERMES (1837-1878)

Né en 1801 a Créfeld en Allemagne ou sa famille dut s'exiler en raison de sa foi protestante,
Thierry HERMES gagne Paris vers 1828 et y ouvre en 1837 sa manufacture de sellier-
harnacheur, rue Basse-du-Rempart, dans le quartier animé de la Madeleine. L'usage intensif
du cheval dans la capitale en pleine expansion suscite I'émulation des meilleurs carrossiers,
selliers et harnacheurs, qui doivent exceller pour satisfaire une clientele exigeante, dans un
souci d'innovation en un siécle de progres spectaculaires (1837 : mise au point du procédé
photographique par Daguerre ; 1 ere ligne de chemin de fer entre Paris et St-Germain-en-
Laye début de la révolution des transports, de l'industrie et de l'urbanisme). Une « forme a
colliers », émouvant instrument conservé du premier atelier d'Hermeés, témoigne des gestes
mille fois répétés de l'artisan opiniatre jusqu'a I'exact ajustement du collier a I'encolure du
cheval. A I'Exposition Universelle de 1867, Hermés obtient la médaille de | ére classe. Alors
gue la société francaise vit de grands bouleversements apres la chute du Second Empire et
la Révolte de la Commune, que le monde de lart est renouvelé par la lumiére
impressionniste, Thierry Hermés s'éteint, laissant a ses successeurs la passion d'un métier
habité par I'élan initial du fondateur.

CHARLES-EMILE HERMES (1878-1919) et ses FILS
A la suite des transformations de Paris menées par le Baron Haussmann, la Maison Hermés
s'installe vers 1880 au 24 Faubourg Saint Honoré, se rapprochant d'une clientele fortunée
dont les équipages luxueux se croisent sur les Champs-Elysées. Charles-Emile HERMES a
pris la succession de son pere disparu en 1878. Les mutations de l'urbanisme et le
développement d'une économie de masse favorisent I'essor d'un commerce nouveau. A
partir de 1889, la Manufacture HERMES, désormais dotée d'une boutique, est dirigée par
Charles-Emile et son fils ainé, Adolphe. Leur savoir-faire est réguliérement récompensé aux
grandes Expositions Internationales, ou I'on découvre par ailleurs les merveilles du progreés :
le cinéma, les « voitures sans chevaux », I'électricité, le téléphone... Dés 1892, le sac « Haut
a Courroies », ancétre du « Kelly », est proposé aux clients. Emile-Maurice; le plus jeune fils
de M. HERMES, se révéle une personnalité entreprenante, sensible aux mouvements du
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siécle a naitre. Il n'a pas 30 ans lorsqu'il part conquérir les marchés nouveaux en Allemagne,
Hollande, Belgique, Pologne et Russie. Hermés devient fournisseur du Tsar Nicolas II.

Emile Hermes
Emile-Maurice Hermeés est né le 18 décembre 1871 a Paris, oU son grand-pére, natif de
Krefeld sur le Rhin, fonde, en 1837, une manufacture de sellier harnacheur sise dans le
guartier des Grands Boulevards.

Lycéen, le jeune Emile s'initie déja au métier familial. Il a douze ans lorsqu'il entre chez un
antiquaire et acquiert une curieuse badine contenant une ombrelle : un collectionneur est né,
que la passion pour la finesse et I'ingéniosité animera sa vie durant. En 1880, la maison
Hermés s’installe au 24, faubourg Saint-Honoré. Au cours d’un apprentissage, Emile se lie
d’amitié avec Louis Renault, le futur ingénieur automobile. Témoin sensible de la Belle
Epoque et de ses fabuleuses inventions, il effectue des voyages commerciaux en Europe de
I'Est, puis en Amérique latine, d’ou il rapporte lI'idée du sac a selle, pionnier des sacs
Hermés. Responsable des activités d’exportation aux c6tés de son frére ainé,

Emile Hermés se marie en 1900 avec Julie Hollande, fille d’'un importateur de bois exotiques
du faubourg Saint-Antoine. Bientdt pére de quatre fillettes, il saura les enchanter de ses
idées et inventions. De 1902 a 1919, Emile est associé d’Hermeés Fréres, qui développe son
activité de sellier de renommée internationale, non sans observer les progreés de 'automobile
et de l'industrie des bagages. De retour de la guerre, Emile Hermés prend, désormais seul,
la téte d’'une entreprise qu’il a 'ambition d’ouvrir aux temps nouveaux. Dés lors, sa vie
épouse la croissance de l'entreprise. Il en assumera, durant trente années, la direction
générale, a la fois chef d’orchestre stylistique et pilote d’'une diversification hardie mais
soigneusement raisonnée.

Déposant, dés 1919, son premier brevet d’invention, Emile étudie des applications nouvelles
pour les savoir-faire selliers. Il est le premier a introduire en France la fermeture a glissiére,
gu’il adapte audacieusement a la maroquinerie et a la couture, assurant un beau succés a
Hermés en étonnant 'univers de la mode. Fait chevalier de la Légion d’honneur en 1923,
Emile Hermés se porte acquéreur de I'immeuble du 24, faubourg Saint-Honoré. Il lance entre
1924 et 1926 un plan de travaux destiné & métamorphoser la manufacture familiale en une
belle maison néoclassique avec magasin clair et ordonnancé, et vaste vitrine d’angle
exposant les nouveautés exclusives dont le sellier entend se faire désormais le spécialiste.
Aux étages supérieurs, de nouveaux ateliers sont dédiés a la maroquinerie, a la couture, a
I'orfévrerie, aux malles et aux trousses de voyage, aux colliers de chiens et aux ceintures. Le
troisiéme étage, entre la boutique et les ateliers, accueille le bureau d’Emile Hermés; le
collectionneur y compose peu a peu son véritable «Musée » des transports a cheval, qu'il a
plaisir & présenter lui-méme a ses ouvriers comme a ses clients. Une vie sociale trés active
et une culture empreinte d’humaniste permettent a ce dynamique patron de tisser de
nombreuses complicités créatives avec des artistes de tous horizons. A la faveur de
I'effervescence parisienne, il réussit, en quelques années, une diversification originale : en
explorant la maroquinerie « cousue sellier », la griffe Hermés ajoute aux sacs et bagages
des accessoires inédits pour le voyage, le sport, 'automobile ; elle acquiert également une
place originale dans la couture, aux cotés des Grands, dessinant une féminité active et
moderne. Emile Hermés exige partout la méme perfection, la méme finesse et la méme
minutie dans le choix des matieres et dans I'exécution.
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Figure 3 :

le "24" FBG

Ouvrant peu & peu de multiples succursales personnalisées, Emile fait d’Hermés une
marque «multilocale » présente & Deauville, au Touquet, a Biarritz, Cannes, Evian,Vittel et
New York. Dés 1949, le magasin de Cannes a linitiative des premiéres ventes de cravates.
Emile Hermés a I'ame d'un globe-trotteur : développant dans ses ateliers « une
connaissance approfondie des besoins journaliers du voyage », il s'impose comme le
spécialiste attitré d’une élite avide d’évasion. Il séduit par ses idées ingénieuses cette société
cosmopolite, volontiers blasée, qui fuit le banal : la trousse de toilette déployante, la malle
bibliotheque, la malle a disques, la trousse de couture pliante de voyage, la valise a
chaussures Bradka ; ses malles-cabines contribuent a I'élégance moderne qui triomphe a
bord des grands paquebots.

De méme, la mode du yachting lui inspire une série d’objets qui sont des prouesses
d’équilibre et d’astuce : table a plateau inversable pour les cocktails, service de bouteilles et
de verres inversables, siege de yacht ou de plage formant mallette, pipes et lampes munies
d’'une protection contre les bourrasques. Quant au confort automobile, il est prétexte aux
plus brillants exercices : malles, mallettes, cantine pourvue de lampes électriques, thermos,
pendulettes, étui a cartes, ou confortables couvertures équipées de poches a fermeture
Eclair, tous ces objets sont congus pour faire de l'auto «un yacht de route, voire un petit
salon qui fait du quatre-vingt a I'heure ».

Au fil de ces brillants enchainements, Emile Hermés a joué un réle de catalyseur, orientant la
production en fonction d’'un style rationnel, sobre, étudié selon la pratique de telle activité ou
de tel sport ; les ateliers Hermés se font fort de résoudre, dans chaque cas, I'équation du
confort et de la solidité en les alliant au « chic » et a la fantaisie. Ainsi sont nés quelques «
classiques de demain».

Cependant, la Grande Dépression des années trente n’épargne pas Hermes, qui doit fermer
son magasin de New York dés 1931. Ces temps difficiles révelent toutefois le dynamisme de
la Maison, sa capacité a créer des objets qui s'imposent comme des valeurs sdres. «Dans
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une période de crise financiére, renait pour toute chose un désir instinctif d’authenticité qui
raméne a sa juste valeur une amusante pacotille », note Paul Iribe, auteur de Défense du
luxe, imprimé chez Draeger Fréres en 1932. Les créations d’Hermés en ces années sont
empreintes d’'une forte identité ; I'artisan sellier y cultive ses racines, se concentre sur sa
culture, dans un esprit rivalisant d’économie de moyens, a la recherche de « solutions
limpides » aux besoins de I'époque. Il croise ainsi les recherches esthétiques du décorateur
Jean-Michel Frank, en quéte d’'une simplicité parfaite conquise sur un travail savant.

Visitant quotidiennement ses ateliers, Emile Hermés ne manque pas de se pencher sur les
chutes de cuir ; du désir de les valoriser nait, en 1930, 'agenda de cuir, que I'on peut
désormais transporter dans sa poche ou dans son sac.

Dés cette époque, Emile Hermés souhaite impliquer la génération suivante aux divers
aspects de I'entreprise. Ainsi, il met a profit le crayon inventif de son gendre, Robert Dumas
a qui I'on doit notamment, parmi toutes ses idées fécondes, le « sac a main pour damey,
devenu plus tard le sac Kelly, le Sac a dépéches destiné aux hommes d’affaire, le bracelet
Chaine d’ancre (1938). Cette méme recherche d’inspiration favorise la création du foulard de
soie imprimée dont Hermeés inaugure le premier dessin en 1937. Le carré Hermes est né.

La Maison féte cette année-la son jeune centenaire. Emile a soixante six ans. Sa maturité
inventive s’appuie tant sur sa passion de I'avenir que sur son intelligence du passé. Figure
de la vie culturelle parisienne, Emile Hermés est membre de maintes institutions muséales.
Sa collection est une référence et participe a nombre d’expositions de I'entre-deux-guerres.
En juin 1939, une photographie fixe le regard de complicité malicieuse et tendre de Monsieur
Hermeés vers sa vitrine du faubourg Saint-Honoré. Sa silhouette d’'une élégance parfaite,
délicieuse image de son ame esthéte, ne trahit-elle pas une inquiétude, celle qui étreignait
Michel Leiris s’écriant, au sortir de I'Exposition internationale de Paris de 1937 : «Tout ce
gue nous aimons va mourir. » ?

Lorsque survient la Seconde Guerre, Monsieur et Madame Hermeés se retirent a Cannes,
bient6t rejoints par leurs filles, leurs petits enfants, puis par leur gendre, Robert Dumas. Ce
sera le temps des colis aux prisonniers, des vitrines précisant que « rien n’est a vendre »
non sans prodiguer, a travers leurs féeriques tableaux, des messages d’espoir et d’humour a
I'attention des Parisiens occupés. Un méme esprit d’humour et d’enfance inspire des carrés,
nommés Le Retour & la terre, ou A la gloire de la cuisine francaise. Cing ateliers sont
désormais consacrés a la couture. Les jupes-culottes et le sac en bandouliere adaptent le
vétement féminin a la bicyclette. La rareté de la plupart des matiéres nobles encourage
l'intérét d’Hermés pour d’autres jusque-la délaissées : la toile, la laine, le raphia, le coton, le
parchemin ; travaillées avec soin, ces matiéres s’inscriront dans |'élégance diversifiée
d’Hermes.

Enfin Paris est libéré, en grande liesse : I'actrice Marlene Dietrich, arborant I'uniforme G.1.,
accompagne I'armée de George Smith Patton ; elle fait une halte chez Hermeés, le temps d’y
signer des autographes. La couleur orange, imposée par les pénuries de colorants sous
I'Occupation, sera désormais adoptée pour les boites Hermés. Couleur de I'aurore a laquelle
Emile Hermés veut croire en participant, par le rayonnement de I'élégance francaise, au
grand désir de reconstruction de I'aprés-guerre. S’inspirant d’un dessin de sa collection,
Emile dote la signature de la Maison d’un logo — « le duc attelé ».
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Sous les cheveux d’argent, le regard pétillant, est celui d’'un jeune homme bientot
octogénaire ; Monsieur Hermeés est de tous les événements qui rendent son éclat a la Ville
lumiere. Avec son gendre, Jean-René Guerrand, il accueille I'idée d’une cravate Hermes, et
rencontre, a Grasse, le nez qui pourrait créer un parfum a I'image de sa maison. Il acquiert et
décore une villa sur les hauteurs de Cannes, assez vaste pour rassembler, I'été, ses dix sept
petits-enfants. En 1950, entourés de leur famille, Emile et Julie Hermeés fétent leurs noces
d’or. Cette année-la, Emile est élevé au grade d’officier de la Légion d’honneur.

A la fin de I'été 1951, ce grand marcheur rentre tardivement d’une promenade éprouvante.
Le 11 septembre, la presse et tous les amoureux de I'élégance frangaise apprennent avec
tristesse le déces de Monsieur Hermes. «Vif-argent. » Ainsi surnommait-on ce patron
enthousiaste et visionnaire, qui conduisit sa maison sur les chemins de la confiance et de
linnovation. Au-dela d’'une existence consacrée a inventer plus de beauté et de légéreté
pour les mouvements de ses contemporains, Emile Hermeés reste un éclaireur pour ceux qui
explorent, aprés lui, les formes toujours renouvelées d’'un luxe authentique, en cherchant la
beauté inhérente a I'objet parfait, tendu vers I'épure, transparent a sa fonction. En un siécle
grisé de nouveautés éphémeéres, il a su définir une modernité qui dure, fondée sur la tres
belle matiére parfaitement travaillée. Il marque Hermés de son esprit d’audace et de
disponibilité, véritable antidote a I'orgueil et a I'immobilisme.

HERMES FRERES (1902-1919)

Emile-Maurice, devenu en 1902 l'associé de son frére Adolphe, développe les activités
d'exportation et les contacts avec les grands carrossiers dont l'activité s'étend déja a
l'automobile. Les freres emploient 70 & 80 ouvriers et comptent une prestigieuse clientéle
cosmopolite, réunissant rois de Roumanie, d'Espagne, empereurs du Japon, de Russie,
d'Anam, présidents de la République Francaise, du Pérou, des Philippines, grands noms de
la finance, de l'industrie, de la politique. Lors de la 1 ére Guerre Mondiale, Emile-Maurice est
envoyé en Amérique du Nord et au Canada contrdler l'achat de cuirs pour la Cavalerie
francaise. Il découvre la production de masse et l'avance considérable des moyens de
transport stimulant l'industrie des bagages. Critique devant les premiers exemples de travail
a la chaine dans les ateliers de montage des usines Ford, il est en revanche convaincu par
la fermeture a glissiére alors inconnue en Europe ; il sera le premier a l'introduire en France
en en faisant une exclusivité d'Hermes.

La guerre achevée, l'activité se développe, absorbant notamment de grands selliers anglais
installés a Paris. Cependant, Emile-Maurice, attentif aux modes de vie nouveaux, veut
imaginer les accessoires adaptés aux mouvements modernes.
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Figure 4 : 1945 IesApremiéres boites orange

EMILE-MAURICE HERMES (1919-1951)

Rachetant les parts de son frére en 1922. Emile-Maurice étend avec succeés la griffe du
sellier a la maroquinerie « cousu sellier », ajoutant a ses activités traditionnelles les
ceintures, les gants, la couture, les bijoux et les bracelets-montres, les nécessaires de
voyage et accessoires pour le sport et pour l'automobile... Le systéme a glissiere séduit une
société éprise de vitesse. Dans ses recherches décoratrices, Emile-Maurice Hermés
rencontre les grands talents de l'avant-garde artistique. Il est aussi un collectionneur
passionné qui constitue un Musée, rapidement devenu le jardin secret des créateurs.

En réponse a la Grande Crise naissent quelques unes des plus célébres créations d'Hermeés
: le sac a main baptisé ultérieurement «Kelly», I'agenda, le «Sac a Dépéches», le bracelet en
argent «Chaine d'ancre», la veste et la tenue de cavaliére, toutes rapidement devenues des
objets mythiques de la Maison. La soie utilisée pour les casaques des jockeys donne
naissance au foulard, dont le dessin est lancé par Hermés en 1937.

La Maison féte son jeune centenaire. Des magasins naissent a Cannes, Biarritz et Deauville.
Apreés la Seconde Guerre Mondiale, la boite orange et le bolduc, ainsi que la voiture attelée,
logo d'Hermés, deviennent les signes de reconnaissance d'une grande marque.

Emile-Maurice Hermeés disparait en 1951 : cette personnalité conquérante sut ouvrir
I'entreprise aux défis de I'époque en demeurant ardemment fidele a l'idéal de qualité fixé par
ses prédécesseurs.

ROBERT DUMAS-HERMES (1951-1978) et JEAN-RENE GUERRAND- HERMES (1901-

1993)
Robert Dumas-Hermés était étudiant en architecture lorsque la | ére Guerre Mondiale
l'orienta vers la gestion commerciale. Il épousa en 1928 la fille d'Emile-Maurice Hermeés, dont
il devint dés lors l'actif collaborateur, consacrant au développement de l'entreprise son
crayon inventif, sa passion du travail parfait, la justesse de son jugement. Prenant les rénes
d'HERMES en 1951, il n‘abandonna jamais son activité créatrice, se concentrant tout
particulierement sur la conception des carrés. Hermés acquiert ainsi la maitrise d'un
illustrateur sur soie sans égal. Robert Dumas-Hermés travaillait en étroite collaboration avec
son beau-frére, Jean-René Guerrand-Hermes. S'associant aux membres du Comité Colbert
créé en 1954, la Maison était considérée comme un exemple de dynamisme dans
I'exportation de produits frangais de grande qualité.
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Avide de réaliser dans des matieres variées des objets destinés a faciliter en beauté les
actes quotidiens, ce merveilleux artisan poursuit sa diversification vers des voies durables :
la cravate en 1949, puis le parfum (Eau d'Hermés en 1950) développé par Jean René
GUERRAND, et bien d'autres produits encore parmi lesquels cendriers et tapis de bain.
Grace aux talents d'Annie Beaumel, les vitrines du magasin du Faubourg deviennent la
scene d'un théatre enchanteur, rendez-vous parisien des célébrités : Grace Kelly, le Duc et
la Duchesse de Windsor, Sammy Davis Jr, Ingrid Bergman, Jacky Kennedy... Les années 70
sont ponctuées par quelques ouvertures de magasins en Europe, une au Japon et deux aux
Etats-Unis. Robert Dumas-Hermés disparait en 1978, laissant a la Maison qu'il avait tant
aimée I'empreinte de sa rectitude.

JEAN-LOUIS DUMAS-HERMES (1978-2005)

Fils de Robert Dumas-Hermes, Jean-Louis Dumas-Hermés prend la téte de I'entreprise en
1978 et y insuffle, avec ses cousins, I'élan de sa jeunesse enthousiaste. Il redéploye et
redynamise les activités de la soie, du cuir, du prét-a-porter... tout en enchainant de
nouveaux métiers aux techniques traditionnelles. Il lance la montre Hermés en 1979 par le
biais d'une filiale suisse en propriété exclusive, puis I'émail et la porcelaine, suivis par
l'orfévrerie et le cristal. Aprés la création d'une holding en 1976, le Groupe Hermeés
International étend sa présence dans le monde. Avec une vue claire de l'avenir, Jean-Louis
Dumas-Hermés entraine son groupe dans une spectaculaire croissance portée par une
guéte de perfection et de cohérence. En 1987, Hermés féte ses 150 ans et s'affirme dans sa
singularité d'entreprise industrielle se nourrissant des valeurs artisanales de ses métiers.
Une politique de communication passionnée transmet aux 4 coins du monde la vision
humaniste du godt et de la création qui fonde Hermes, et son désir de faire dialoguer les
cultures. En 1992, les ateliers de cuir et les bureaux de création trouvent place pour leur
expansion nouvelle dans un grand édifice de verre a l'architecture moderne a Pantin, prés de
Paris : Pégase y déploie ses ailes, symbolisant la volonté d'Hermes de bondir plus haut en
prenant appui sur les réalités essentielles de ses matieres et de ses métiers fondateurs.
Avec ardeur, Hermés entend grandir sans perdre son ame.

Patrick Thomas (depuis 2005)
Né le 16 juin 1947, il fut le bras droit de Jean-Louis Dumas.

HERMES

PARIS

Figure 5: logo Hermes Paris
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Site institutionnel corporate interactif : les
ailes d’Hermes

Hermés ne néglige pas la partie corporate et a lancé en mars 2008 “Les
Ailes d’'Hermes”, site hautement interactif qui permet aux internautes de
plonger dans l'univers et les valeurs de la marque. Site créé par Digitas
(ex Business Interactif, filiale de Publicis).

Figure 7 : site corporate, le menu général
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Site de vente en ligne: Hermes.com,
precurseur en matiere de e-commerce

t"’ﬂ

HERMES

Figure 8 : logo Hermés avec caléche

Le Directeur des Relations Clients d’Hermeés International, Charles-Henri
Leroy est responsable de la stratégie internet de la maison et son
déeploiement e-commerce au niveau européen. Hermes a été le premier
site marchand de luxe monomarque en lancant son site aux Etats-Unis
en 2002. L'objectif était de faciliter les achats pour la clientéle initiée a la
marque, mais aussi de décomplexer les personnes qui n'osaient pas
franchir la porte d’'une boutique.

L’offre produits en ligne a progressivement évolué, en allant des articles
“classiques”, comme les carrés, et les parfums, jusqu’aux produits de la
maison et les cadeaux de naissance. Le site marchand francais a ouvert
en 2005, et les sites allemands et anglais ont ouvert deux ans plus tard.
L’assortiment produits en ligne s’est enrichi de la collection mousseline
et des bijoux argent. Les montres et la bagagerie ont été réservees au
marché americain.

Charles-Henri Leroy précise que la stratégie internet d’Hermés consiste
tout d’abord a se mettre a la place du client en lui apportant un service
supplémentaire, de pouvoir commander facilement, étre livré
rapidement, ce qui explique le déploiement du site Suisse (ouvert en mai
2008). Les sites au Benelux et en Hollande sont prévus pour juillet 2008.
D’autres sont prévus d’ici la fin de I'année. “Plus globalement, notre
stratégie est d’abord de donner a tous la possibilité de se procurer nos
produits, puis de I'étendre géographiquement, et enfin d'augmenter la
profondeur de I'offre.”
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Par ailleurs, internet est completement rentré dans le processus de
préparation et de finalisation des achats des clients, il existe une
véritable complémentarité des canaux offline / online. En matiére de
chiffre d’affaires, les sites américain et frangais semblent donner des
résultats trés satisfaisants mais confidentiels.
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Figure 9 : site Hermés e-commerce

Prix Emile Hermes
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Figure 10: prix Emile Hermeés

Site du prix : 3w.prixemilehermes.com

Page 18



Cas de marketing-communication

Forte d'une tradition créatrice qui remonte a 1837, la maison Hermeés lance aujourd'hui le
Prix Emile Hermes. Triennal, ce prix récompense pour sa premiére édition la meilleure
création d'objet innovant sur le theme de « la légereté au quotidien », appliquée aux objets
du voyage et de la maison. A I'issue du concours, une sélection de prototypes sera présentée
dans la Galerie d'actualité des Arts Décoratifs a la fin de I'année 2008.

Membre de la troisiéme génération de la famille, Emile Hermés prend les rénes de la maison
apres la Premiere Guerre mondiale. |l les conservera jusqu'en 1951. Personnalité visionnaire,
intuitive et pleine de fantaisie, doté d'une insatiable curiosité, il sait, au fil de ses nombreux
voyages, déceler et reconnaitre les inventions de son époque pour les adapter aux créations
de la maison. Depuis, Hermes n'a cessé d'innover tout en conservant le souci de qualité qui
I'a toujours guidé : la réflexion autour de I'objet, de son sens et de son utilité, I'attention
portée aux moindres détails, sont toujours au cceur de ses préoccupations.

Le Prix Emile Hermes s'adresse :

aux designers professionnels indépendants, diplomés d'une école de design, d'architecture,
d'arts plastiques, ou d'arts appliqués ;

aux personnes non dipldmées et disposant d'un minimum de trois ans d'expérience certifiée
dans le domaine du design ;

aux étudiants en derniére année d'école de design, d'architecture, d'arts plastiques, ou
d'arts appliqués.

Le Prix Emile Hermeés concerne les pays européens suivants :

Allemagne, Autriche, Belgique, Danemark, Espagne, France, Gréce, Irlande, Italie,
Luxembourg, Pays-Bas, Portugal, République tcheque,

Enzo Mari présidera le jury final.
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Depuis plus de 170 ans, Hermeés crée, invente, innove. Certains modéles
connaissent encore, des décennies apres leur création, un succes
jamais démenti. Réédités, réinterprétés, recréés, ces produits «
intemporels » ont forgé I'identité d’Hermes.

1837 Harnais

1867 Selles

Vers Sac Haut a courroies

1900

1903 Couverture Rocabar

1922 Ceintures

1923 Sac deux poignées

1924 Gants en tissu avec fermeture Eclair

1925 Premier vétement masculin - Mallette a coins rapportés

1927 Bracelets-montres Ceinture Collier de chien Bracelet Filet de selle

1928 Montre Ermeto

1929 Développement de la mode féminine et masculine

1930 Agendas, Sac a dépéches

1937 Carrés de soie

1938 Bracelet Chaine d’ancre Premier vétement a motif de carré

1949 Cravates en soie imprimée

1951 Eau d’Hermes

1954 Cendriers Tapis de bain

1961 Parfum Caléche

1968 Twillaine vétement en maille et carré de soie

1969 Sac Constance

1970 Parfum masculin Equipage

1972 Chaussures Hermeés pour femme

1974 Parfum Amazone

1976 Premiere collection compléte de prét-a-porter homme Bracelets en émail

1979 Eau de Cologne Hermes, baptisée Eau d’Orange Verte en 1997.

1980 Carrés plissés

1982 John Lobb, chaussures en prét-a-porter

1983 Montre Clipper

1984 Porcelaine Pivoines - Parfum d’Hermes

1985 Gavroche en soie

1986 Parfum masculin Bel Ami - Porcelaine Toucans - Meubles Pippa

1993 Selle Oxer - Cristal Saint-Louis, cristal de table Bubbles

1994 Ligne des sacs mous - Bijoux Touareg

1995 Parfum 24, Faubourg - Sac Fourre-tout - Bague diamant Sadhou

1996 Verres en cristal Fanfare - Couverts en acier Charniére - Montre Harnais - Puiforcat,
couverts Nantes

1997 Chaussures Hermes pour homme

1998 Sac Herbag - Création de nouveaux matériaux Amazonia et Crinolin - Bracelets double

tour pour montre - Parfum masculin Rocabar - Baskets Quick - Puiforcat, couverts Wave
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1999 Création d’un nouveau cuir composite, le Vibrato - Montres Belt, Espace, Sésame,
Kepler - Parfum Hiris

2000 Parfum Rouge Hermes - Selle de dressage Corlandus - Couverts Cométe - Porcelaine Nil
et Les matins de I’étang - Montre Tandem

2001 Naissance des carrés Détail - Couverts Onde - Montres Nomade, Nomade boussole et
Cape Cod deux zones - Collection de porcelaine et cristal Rythme - Selle d’obstacle
Essentielle

2002 Sandales Egypte en laque et cuir - Sac Picotin - Ligne de bureau Plein Cuir

2003 Parfum Un jardin en Méditerranée - Twilly en twill de soie - Montre automatique en or
Dressage - Porte-documents Etriviére

2004 Parfum Eau des Merveilles - Montre Barénia - Selle d’obstacle Brasilia - Carré Cheval
surprise - Bracelet Skipper, en argent et cordon de soie - Collection de parfums
Hermessence

2005 Valise Herlight - Sac Heeboo - Montre Kelly 2 - Parfum Un Jardin sur le Nil - Porcelaine
Balcons du Guadalquivir

2006 Ceinture Mirage - Montre Cape Cod 8 jours - Parfum masculin Terre d’Hermés - Sac
Paris-Bombay - Service Cheval d’Orient

2007 Sac Lindy - Sac Silkypop - Ligne de petite maroquinerie Kelly - Carré 70 en soie vintage -

Parfum féminin Kelly Caléche - Bijoux en or rose et diamants bruns - Porcelaine Fil
d’argent

Timeline Hermes Parfum

1951 Eau d'Hermeés (M - F) hespéridé, épicé, floral
1961 Caléche (F) floral, boisé, chypré
1970 Equipage (M) aromatique, épicé, boisé

_ | -
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Figure 11 : parfum homme

1974 Amazone (F) floral vert, fruité, boisé

1979 Eau d'Orange Verte (M - F) hespéridé, menthé, boisé
1984 Parfum d'Hermes (F) floral ambré, semi oriental
1986 Bel Ami (M) cuiré, chypré

1995 24, Faubourg (F) floral, boisé, ambré

Figure 12 : parfum femme

1998 Rocabar (M) boisé conifére, ambré
1999 Hiris (F) soliflore iris
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2006 : Terre d’Hermes

La communication Hermes

Le budget
Le budget communication est de 93 millions d’euros pour 2007 et 115
sont prévus en 2008.

En millions d’euros 2007 2006 2005 2004
Communication 93.2 90.1 76.2 71.1
Dont Achat d’Espace (source MPG) 6.7 5.9 4.6 4.1

Figure 13 : tableau des budgets publicitaires

L’agence

Hermeés remporte le Grand Prix du luxe Stratégies-Condé Nast : comme en 2007, Hermeés remporte la
deuxiéme édition du Grand Prix du luxe Stratégies-Condé Nast, pour I'ensemble de sa campagne "Air
de Paris". Belle récompense également pour I'agence Publicis EtNous, qui travaille avec Hermes
depuis huit ans et qui, cette année, a fait appel a la photographe suédoise Camilla Akrans. Les quinze
membres du jury ont choisi cette campagne parmi 153 réalisations réparties en neuf catégories.
Publicis EtNous, présidée par Jean-Christophe Hérail (ancien patron du planning stratégique, puis de
la stratégie des moyens chez Publicis), gére les budgets :

© Dinh Van

Boucheron (groupe Gucci)

Phyto (laboratoires Phytosolba du groupe Alés)
Le Festival Paris Cinéma

Les champagnes Mumm et Perrier-Jouét (groupe Allied Domecq)
Dim

Le Printemps

Carrefour Bijoux

Helena Rubinstein (L’'Oréal)

Club Med

Audemars Piguet,

e ecececcecece0e0e0ce

Parfums Caron
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1930
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Figure 14 : publicité Hermés mode femme 1930

Figure 15 : publicité Hermés gants 1930
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1935

Figure 16 : publicité Hermes montres 1935
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Figure 17 : puinaIgHérmés montres 1935
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2001

Figure 18 : publicité Hermes 2001

Figure 19 : publicité Hermé 2001
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2004

Figure 20 : publicité Hermés mode femme 2004

2005

AL AROARD HERMES A

Figure 21 : publicité Hermés mode femme 2005
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2006
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Figure 23 : publicité Hermés double padé parfum 2006
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Figure 24 : publicité Hermés 2006
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Figure 25 : publicité Hermés 2006
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Figure 27 : publicité Hermes parfum 2007
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Figure 29 : publicité Hermeés 24 Faubourg 2007

Figure 30 : film TERRE
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MONTRE "CAPE COD" DOUBLE TOUR
LE TEMPS INANIMENT

Figure 31 : publicité Hermes montres 2007
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2008 ’inde

Figure 32 : publicité Hermés theme Inde 2008
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Figure 35 : publicité Hermés theme Inde 2008
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Figure 36 : publicité Hermés theme Inde 2008
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Merchandising

Hermeés a fété la réouverture de son magasin historique du 24, rue du
Faubourg-Saint-Honoré a Paris le 23 octobre 2007. Petits rats de
I'Opéra, chorales de gospel, Gilles du carnaval de Binche, musique
facon Bollywood et DJ : la marque de luxe n'a pas lésiné, avec le quota
de célébrités nécessaire a ce genre d'exercice. Signé par I'agence RDAI
(Rena Dumas Architecture intérieure), dirigée par I'épouse de Jean-Louis
Dumas, ancien président d'Hermes, le nouveau visage du magasin de 1
700 m2 est contemporain et lumineux, assorti de portants en forme de
joncs, de nombreux miroirs et écrans, et d'un étonnant escalier en cristal.

Figuré-.37 : nouvelle décoration du flag ship Hermes au 24 Faubourg
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Figure 39 : boutique Hermeés Paris
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Figure 40 : boutique Paris GeorgesV
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Communication interne : Toile H

En 2006, un nouveau site Intranet a été mis en place pour mieux
répondre au besoin d’information réguliére des collaborateurs sur la vie
du groupe Hermeés. L'ensemble formé par les 6 825 collaborateurs
engageés et unis par le projet Hermes est dispersé géographiquement en
raison des nombreux lieux qu’Hermés a créés, qu’il s’agisse des
manufactures, des magasins ou des bureaux. Cette réalité renforce la
nécessité de partager largement l'information du groupe.

Toille H est un site dinformation interne généraliste, alimenté
d’'informations provenant de I'ensemble des filiales qui ont nommé un
correspondant local chargé de recueillir les nouvelles et de les mettre en
ligne.

L’information communiquée par Toile H est créée et mise en ligne au
rythme de l'actualité d’'Hermeés. Ce site est aussi un moyen d’expression
autour de sujets de fond relatifs a la vie et au développement d’Hermes
et au monde extérieur.

Il est désormais le site de tous parce qu’il reflete la diversité, la vitalité
joyeuse et la richesse humaine générées par toutes les filiales d’Hermes.
Il valorise les personnalités et illustre les projets autant individuels que
d’équipes.

Figure 41 : site interne

Page 37




Cas de marketing-communication

Prix de Diane

Fondation

Hermeés a annoncé le lancement d'une fondation d'entreprise dotée d'un
budget de 18,45 millions d'euros entre 2007 et 2012. Cette fondation, qui
fédérera les actions de mécénat du groupe de luxe, interviendra dans la
création contemporaine, les arts plastiques, les arts de la scéne ou
encore le design. Hermés souhaite egalement valoriser le savoir-faire
artisanal tout en soutenant des projets d'intéerét genéral dans les
domaines de I'éducation et de I'environnement.
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Hermes en chiffres

Hermés emploie aujourd’hui 7455 personnes dans le monde et compte 309
magasins exclusifs, dont 156 sous contrdle direct. La maison a acquis la dimension
d’un groupe international, tout en restant une entreprise a taille humaine, fidéle a un
savoir-faire artisanal.

Le CA par activité de Hermés International se répartit comme suit :

- vente en magasins sous l'enseigne Hermes (79,7%) : vente de sacs, bagages,
agendas et produits de sellerie et de petite maroquinerie (54,9% du CA), de
vétements, chaussures et accessoires (24,3%), d'articles de soie (14,4%), de bijoux
et produits d'art de vivre (6,4%) ;

- vente en magasins spécialisés (16,9%) : vente d'articles d'horlogerie (43,1% du
CA), de parfums (39,5%) et de produits d'art de la table (17,4%);

- autres (3,4%) : vente de chaussures sous la marque John Lobb et prestations de
production en sous-traitance (notamment de parfums et d'impressions textiles).

Le groupe Hermes International dispose d'un réseau de 291 points de vente répartis
entre succursales (145), magasins concessionnaires (107) et autres (39).

La répartition géographique du CA est la suivante : France (19,2%), Europe (18,5%),
Japon (27%), Asie-Pacifique (17,2%), Amériques (15,3%) et autres (2,8%).

France 20 19
Europe (hors France) 21 19
Japon 24 27
Amériques 15 15
Asie/Pacifique (hors Japon) 17 17
Autres 3 3

Figure 42 : tableau de gestion géographique
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Tous les chiffres sur 3w.hermes-international.com

2009 2008 @ 2007 @ 2006 | 2005
Chiffre d’affaires 1914 1764 1625 1514 1427
Résultat opérationne| 449.2 | 4145 | 401.1 | 383.5
courant
Résultat opérationnel 449.2 | 423.7 | 415.2 383.5
Résultat net - Part du groupe 2902 288  268.4 247
Capacité d’autofinancement 378.9  356.6 321.7 305.9
|nvestissements (hors 160.4 155.9 134.3 118.5
placements financiers)
Capitaux propres (avant 1590 1462 1409 1380
distribution) - Part du groupe
Trésorerie nette 450.5 | 480.5 538.2 | 584.7
Trésorerie nette retraitée 432.4 4855 536.3 584.5
Valeur économique créée 190.8 196.5 197.7 188
Rendements des capitaux 22%  25% = 26% @ 27%
propres employés (ROCE)
Effectifs (en nombre de 7894 7455 6825 6150
personnes)
Figure 43 : tableau de gestion
2006 2005 2004 2003 2002 2001 2000 1999
Chiffre d’affaires 1514 | 1427 | 1331 1230 1242 1227 1159 927
Résultat 401.1 | 383.5 | 357.1 | 3328
opérationnel courant
Résultat 415.2 | 383.5 | 357.1 | 332.8
opérationne
Résultat net - Part du 268.4 247 | 213.9 | 216.8 216 202 175 119

groupe

Figure 44 : tableau de gestion sur 10 ans 1996 2006

Maroquinerie-Sellerie
Soie et textiles
Vétement et accessoires
Parfums

Horlogerie

Arts de la table

Autres métiers Hermeés

Autres produits
Figure 45
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: tableau de répartition des activités

2004
1331

357.1

357.1

213.9

291.7

118.8

1272

565.3

534.6

146.6

25%

5871

1998
767

89

2007 %

4
1
1

2
2
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2003
1230
332.8
332.8
216.8
258.7
94.2
1159
454.2
454.2
140.7
23%
5594
1997 | 1996
741 638
81 70
2006 %
44
11
19
7
7
3
5
4
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2008 2007

Nombre d’actions inscrites au 31 décembre 106 089 106 874
214 814

Nombre d’actions moyen (hors autocontrdle) 106 143 107 031
973 756

Capitalisation boursiére au 31 décembre en Mds€ 9.17 10.13
Bénéfice net par action (hors autocontréle) 2.71€ 2.51€
Dividende par action 1.00€ 0.95€
Moyenne mensuelle des transactions quotidiennes 325714 166 147
Cours le plus haut de I'année 108.70 € 97.00 €
Cours le plus bas de I'année 70.00 € 59.40 €
Cours moyen de I'année 90.12 € 71.21€
Cours au 31 décembre 86.44 € 94.75 €

Figure 46 : tableau de répartition du capital

(en millions d’euros) 2007 2006
Chiffre d’affaires 1625.10 1514.90
Co(t des ventes -570.6 -524.9
Marge brute 1054.50 990
Frais administratifs et commerciaux -570.4 -537.3
Autres produits et charges -69.6 -51.6
Résultat opérationnel courant 414.5 401.1
Autres produits et charges non courants 9.2 14.1
Résultat opérationnel 423.7 415.2
Résultat financier 12.3 -0.3
Résultat avant impot 436 414.9
Impot sur les résultats -143.8 -136.2
Part dans le résultat des entreprises associées 1.6 -5.9
Résultat net de I'ensemble consolidé 293.8 272.8
Part revenant aux intéréts minoritaires -5.8 -4.4
Résultat net - Part du groupe 288 268.4
Résultat net par action (en euros) 2.71 2.51
Résultat net dilué par action (en euros) 2.71 2.51

Figure 47 : tableau de gestion des SIG

évolution du nombre de 2007 | 2006 | 2005 2004 | 2003
magasins exclusifs

Succursales 156 145 136 133 125
Concessionnaires 111 107 110 104 100
TOTAL 267 252 246 237 225

Figure 48 : tableau des points de vente
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Organisation et situation a ce jour

Le groupe Hermés contrdle trente-trois unités de production (réparties
sur vingt-six sites) dont vingt-deux en France. Par ailleurs, il dispose de
guatre unités en dehors de la France, une en ltalie, une en Suisse, une
aux Etats-Unis et une en Grande-Bretagne.

Direction
Patrick Thomas, gérant

Pascale Mussard, directrice artistique
Pierre-Alexis Dumas, co-directeur artistique
Christian Blanckaert, directeur général
Mireille Maury, directeur général

Eric du Halgouét, directeur financier

Augustin de Champeaux, directeur des ressources humaines

Maroquinerie-Sellerie

Activité historique du groupe Hermes, le métier Maroquinerie-Sellerie
représente 42 % des ventes. |l comprend les sacs a main, les sacs de
voyage, les agendas, la petite maroquinerie et I'équitation. En 2007, son
chiffre d’affaires a atteint 675 millions d’euros, en hausse de 8 % a taux
de change constants.

 Hermés Sellier « Maroquinerie de Saint-Antoine ¢ Maroquinerie de
Sayat « Ganterie de Saint-Junien « La Manufacture de Seloncourt * La
Maroquinerie Nontronnaise ¢ Manufacture de Haute Maroquinerie -
Maroquinerie de Belley « Maroquinerie des Ardennes « Hermés Intérieur
& Design
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Vétement et accessoires

Deuxieme activité du groupe Hermeés avec 19 % des ventes consolidées,
le métier Vétement et Accessoires a généré en 2007 un chiffre d’affaires
de 315 millions d’euros, en hausse de 13 % a taux de change constants.

Textile

* Holding Textile Hermés (Bucol) Ateliers A.S. (Enoly) Créations
Métaphores (Verel de Belval - Le Crin) Etablissements Marcel Gandit
SIEGL Société Nontronnaise de Confection Sport-Soie

Soie et textiles

Troisieme activité du groupe, la soie et les textiles représentent 12 % de
ses ventes. En 2007, les carrés, cravates et echarpes ont réalisé un
chiffre d’affaires de 193 millions d’euros, en hausse de 16 % a taux de
change constants.

Horlogerie

Avec un chiffre d’affaires de 105 millions d’euros en 2007, en hausse de
1 % a taux de change constants, ce meétier représente 7 % de l'activité
totale du groupe.

* La Montre Hermeés

Parfums

Les parfums Hermeés représentent 7 % des ventes du groupe. lls ont
genéré en 2007 un chiffre d’affaires de 119 millions d’euros, en hausse
de 20 % a taux de change constants.

» Comptoir Nouveau de la Parfumerie
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Autres métiers Hermes

Les autres métiers Hermeés, regroupant la bijouterie et I'art de vivre,
contribuent & hauteur de 5 % au chiffre d’affaires total du groupe. En
2007, ils ont réalisé un chiffre d’affaires de 85 millions d’euros, en
hausse de 16 % a taux de change constants.

Arts de la table

Le métier des Arts de la table réunit les activités de La Table Hermes,
des Cristalleries de Saint-Louis et de I'orfévrerie Puiforcat. En hausse de
17 % a taux de change constants, son chiffre d'affaires a atteint 51
millions d’euros en 2007.

» Castille Investissements Compagnie des Arts de la Table (La Table
Hermes - Puiforcat) Compagnie des Cristalleries de Saint-Louis

Bottier
» John Lobb « JL & Co

Tanneries

« Soficuir T.C.I.M. Exocuirs Louisiane Spa Michel Rettili R.T.L. « Gordon-
Choisy

Filiale de commercialisation

Hermes Benelux - Scandinavie e Saint-Honoré Chile

e Hermes GB Asie - Pacifique

¢ Hermes GmbH * Herlee

* Hermes Grece Saint-Honoré Shanghai

e Hermes lberica Commercial & Trading

¢ Hermeés International Portugal e Hermeés Australia

e Hermes lItalie e Hermeés Japon

¢ Hermes Monte-Carlo * Hermes Asia Pacific

e Hermes Prague e Hermeés South East Asia
* Hermes Suisse Boissy Retail

Amériques Hermeés Korea

e Hermes Argentina Hermeés Retail (Malaysia)
¢ Hermes Canada Hermeés Singapore (Retail)
* Hermeés de Paris (Mexico) Saint-Honoré (Bangkok)

e Hermés of Paris (Etats-Unis)
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Les principales participations minoritaires
Perrin & Fils 39,5 %

Jean Paul Gaultier 35 %
Vaucher Manufacture Fleurier 21 %

Depuis aout 2008, Hermés est également actionnaire de la marque
renommée d'appareils photos Leica a hauteur de 36,2 % (évalué a 4
millions d’euros).

Hermeés dans le monde

Les produits signés Hermes sont distribués dans le monde a travers 267
magasins exclusifs et 42 autres points de vente. La marque est
également présente avec ses montres, ses parfums, son art de la table
dans des reéseaux de magasins speécialisés, dans les boutiques
d’aéroports et a bord des compagnies aériennes.

309 points de vente

Figure 49 : points de ventes Europe
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Figure 50: points de ventes Amériques

Figure 51: points de ventes Asie Océanie
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Europe

Allemagne : 17

10 magasins (succursales) : Baden-Baden Berlin (2)
Cologne Disseldorf Francfort Hambourg Hanovre
Munich Nuremberg

5 magasins (concessionnaires) et 2 autres points de
vente

Autriche : 3 magasins (concessionnaires)

Belgique : 4

3 magasins (succursales) : Anvers Bruxelles Knokke-le-
Zoute

1 magasin (concessionnaire)

Danemark : 2 magasins (concessionnaires)

Espagne : 5 magasins (succursales) : Barcelone Madrid
José Ortega y Gasset Madrid Corte Inglés Marbella
Valence

France : 33

15 magasins (succursales) : Aix-en-Provence Biarritz
Bordeaux Cannes Deauville Lille Lyon Marseille Paris
faubourg Saint-Honoré Paris George-V Paris Hilton
Rennes Rouen Saint-Tropez Strasbourg

18 magasins (concessionnaires)

Grande-bretagne : 9

7 magasins (succursales) : Glasgow Frasers Londres
Harrods Londres New Bond Street Londres Royal
Exchange Londres Selfridges Londres Sloane Street
Manchester

2 magasins (concessionnaires)

Grece: 2

1 magasin (succursale) : Athénes

1 magasin (concessionnaire)

Irlande : 1 magasin (succursale) : Dublin

Italie : 23

11 magasins (succursales) : Bologne Capri Florence Milan
Naples Padoue Palerme Porto Cervo Rome Turin Venise
12 magasins (concessionnaires)

Luxembourg : 1 magasin (concessionnaire)

Pays-Bas : 1 magasin (succursale) : Amsterdam
Portugal : 1 magasin (succursale) : Lisbonne
Principauté de Monaco : 1 magasin (succursale) : Monte-
Carlo

République Tchéque : 1 magasin (succursale) : Prague
Russie : 2 magasins (concessionnaires)

Suéde : 1 magasin (concessionnaire)

Suisse : 11

9 magasins (succursales) : Bale Berne Crans Genéve
Gstaad Lausanne Lugano Saint-Moritz Zurich

2 magasins (concessionnaires)

Amérique du Nord

Canada: 4

3 magasins (succursales) : Montréal Toronto Vancouver
1 magasin (concessionnaire)

Caraibes : 2

1 magasin (succursale) : Saint-Barthélemy

1 magasin (concessionnaire)

Etats-Unis : 69

19 magasins (succursales) : Atlanta Bal Harbour Bergen
County Beverly Hills Boston Charlotte Chicago Dallas
Hawai Ala Moana Hawai Duty Free Kalakaua Hawai Duty
Paid Waikiki Houston Las Vegas New York Madison New
York Wall Street Palm Beach San Francisco South Coast
Plaza Washington

10 magasins (concessionnaires)

© 2010 EMP

40 autres points de vente

Mexique : 2 magasins (succursales) : Mexico Mazaryk
Mexico Palacio Perisur

Amérique du Sud

Argentine : 1 magasin (succursale) : Buenos Aires

Chili : 1 magasin (succursale) : Santiago

Proche et Moyen-Orient

Dubai : 1 magasin (concessionnaire)

Turquie : 1 magasin (concessionnaire)

Asie

Chine: 11

8 magasins (succursales) : Canton Chengdu Dalian
Hangzhou Eurostreet Hangzhou Tower Pékin China
World Trade Center Pékin Peninsula Palace Shanghai

3 magasins (concessionnaires)

Hong Kong : 7 magasins (succursales) : Aéroport de Hong
Kong Galleria The Lee Gardens Pacific Place Peninsula
Hotel Sogo Sun Plaza

Macao : 1 magasin (succursale)

Malaisie : 3

2 magasins (succursales) : Kuala Lumpur KLCC Kuala
Lumpur Pavilion

1 magasin (concessionnaire)

Singapour : 4

3 magasins (succursales) : Liat Towers Scottswalk
Takashimaya

1 magasin (concessionnaire)

Taiwan : 6

5 magasins (succursales) : Kaohsiung Hanshin Taichung
Sogo Tainan Mitsukoshi Taipei Sogo Fuxing Taipei Regent
1 magasin (concessionnaire)

Thailande : 3

2 magasins (succursales) : Bangkok Emporium Bangkok
Siam Paragon

1 magasin (concessionnaire)

Océanie

Australie : 4 magasins (succursales) : Gold Coast Marina
Mirage Gold Coast Surfers Paradise Melbourne Sydney
Guam : 1 magasin (succursale) et 1 magasin
(concessionnaire)

Nouvelle-Calédonie : 1 magasin (concessionnaire)
Saipan : 1 magasin (succursale)

Corée du Sud : 15

7 magasins (succursales) : Busan Paradise Hyundai Séoul
Dosan Park Séoul Galleria Séoul Hyundai Coex Séoul
Shilla Séoul Shinsegae

8 magasins (concessionnaires)

Indonésie : 2 magasins (concessionnaires)

Japon : 50

22 magasins (succursales) : Kobe Sogo Kyoto
Takashimaya Osaka Hilton Plaza Osaka Midosuji Osaka
Pisa Royal Osaka Sogo Shinsaibashi Osaka Takashimaya
Sendai Fujisaki Tokyo Ginza Tokyo lkebukuro Seibu
Tokyo Marunouchi Tokyo Mitsukoshi Nihombashi Tokyo
Nihombashi Takashimaya Tokyo Ritz-Carlton Hinokicho
Park Tokyo Shibuya Seibu Tokyo Shibuya Tokyu Tokyo
Shinjuku Isetan Tokyo Shinjuku Takashimaya Tokyo
Tachikawa Isetan Tokyo Tamagawa Takashimaya
Yokohama Sogo Yokohama Takashimaya
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Production

Figure 52 : sites de production France

Développement Durable

Evolution des consommations d'eau
en milliers de m®

Figure 53 : consommation d'eau
Fixer des objectifs

Depuis 2003, la Direction industrielle  du groupe poursuit la mise en
place d'un programme environnemental dont les objectifs sont
clairement définis : « Se conformer aux obligations réglementaires en
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matiére d’Environnement, d’Hygiéne et de Sécurité des conditions de
travail, et anticiper, chaque fois que possible, leurs évolutions. Ceci
inclut le respect du reglement européen REACH. ¢« Améliorer nos
processus de production en privilégiant les technologies les plus
propres et les produits les plus respectueux de l'environnement. e
Respecter les ressources naturelles, y compris les ressources
énergétiques. « Contrdler nos déchets en réduisant au maximum leur
production, et en les valorisant chaque fois que possible. « équiper nos
sites de fabrication de maniere a les intégrer aux paysages, a préevenir
les pollutions accidentelles et a limiter le bruit et les nuisances. Depuis
2007, certaines de nos manufactures ont complété ces objectifs par la
mesure des émissions de gaz a effet de serre, ce qui a permis de lancer
des programmes de recherche de réduction.

Engager 'ensemble des équipes

Le réseau Environnement de la maison, créé en 2003, est devenu en
2007 le réseau Environnement-Hygiéne et Sécurité des conditions de
travail. Comptant aujourd’hui vingt-quatre membres, il est constitué de
dix animateurs responsables EHS Métier, de représentants permanents
de la Direction des ressources humaines, de la Direction immobiliere et
des Services généraux du groupe. Le role de la Direction industrielle
est de former, d’animer et de coordonner ce réseau afin d’atteindre les
objectifs de la maison. Les membres du réseau ont pour mission de :

» Contribuer a l'élaboration et a la mise en place de la politique
environnementale, hygiéne et sécurité de leur entité, en collaboration
avec leur responsable hiérarchique.

» Informer, sensibiliser et former le personnel aux questions
d’environnement, d’hygiéne et de sécurité.

» Coordonner la maitrise des colts environnementaux et énergétiques.

« étudier le remplacement des procédés d’exécution par d’autres
procédés plus écologiques, en relation avec les différents services
concernés, chaque fois que cela est possible, tout en respectant les
obligations réglementaires en matiere d’hygiéne et sécurité.
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* Participer a I'évaluation Environnement-Hygiene et Sécurité de tous
les produits chimiques entrant et sortant du site.

 Représenter [l'entreprise dans le cadre de la politiqgue
environnementale, tant en interne qu’en externe.

Au cours de l'année 2008, le réseau a poursuivi son rythme de
rencontres trimestriel, dont les objectifs sont de permettre d’échanger
résultats et bonnes pratiques, ainsi que d’assurer une veille technique.
Dorénavant, les rencontres du réseau EHS ont systématiquement lieu
sur un site de production : ces mises en situation directe dans les
ateliers permettent de s’exercer ensemble a l'audit de conformité
Environnement- Hygiene et Sécurité des conditions de travail. Elles sont
aussi 'occasion d’échanges techniques sur différents sujets tels que le
Bilan Carbone®, les systémes innovants d’épuration de l'eau par les

plantes, la réglementation européenne REACH, ou encore la
démarche Haute Qualité Environnementale (HQE), etc. En 2008, pour
soutenir 'amélioration continue des compétences du réseau, la

Direction industrielle a élaboré deux questionnaires d’auto-évaluation
portant sur la gestion du risque chimique et sur la gestion des
entreprises extérieures et des travaux dangereux. Ces deux themes
majeurs ont eégalement fait 'objet de formations spécifiques animées
par un intervenant externe lors des rencontres trimestrielles. Le réseau
EHS alimente une bibliotheque partagée, installée sur l'intranet de la
maison ou sont disponibles les fiches de données de sécurité, les fiches
d’exposition aux produits chimiques, les fiches de postes synthétiques
et claires avec le descriptif des equipements de protection, faciles a
appréhender et a échanger. En complément des onze audits de 2006,
et des huit audits réalisés en 2007, un cabinet extérieur a pratiqué en
2008 douze audits complets de site, sur un périmetre Environnement-
Hygiéne et Sécurité des conditions de travail. Sur cette base, des
plans d’actions et d’amélioration sont construits. Leur bon avancement
est ensuite controlé grace a des audits de suivi réalisés par la
Direction industrielle.

Une ressource essentielle : 'eau
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Nous avons choisi le theme fédérateur de I'eau, premiére des matiéres
premiéres naturelles et ressource essentielle, comme theme principal
d’amélioration de la maison depuis 2002, en inscrivant nos actions
dans la mesure, la réflexion sur les outils de production et
I'investissement de moyen et long terme. Depuis 2002, la baisse totale
de la consommation en eau est de 40 %, a périmetre constant,
évolution a mettre en regard d’'une augmentation significative de notre
activité industrielle. En 2008, la filiere textile représentait 71 % de la
consommation totale  de la maison, avant prise en compte des
tanneries issues de Soficuir (Vivoin, Cuneo et La Fayette). Dans cet
ancien peérimetre, entre 2006 et 2007, la consommation d’eau de la
maison a augmenté de 8 %, tirée par la forte augmentation (19 %) du
nombre de kilométres par couleurs traitées par nos ateliers
d’'impression a Pierre-Bénite et au Grand-Lemps. En 2008, malgré une
augmentation de 7 % du nombre de kilométres par couleurs par rapport
a 2007 réalisée par les mémes ateliers, la consommation d’eau de la
filiere Textile baisse de plus de 7 %. Ceci entraine un retour au niveau
de consommation de 2006 pour 'ensemble de la maison, a rapprocher
d’'une sensible évolution de notre activité industrielle  entre 2006 et
2008. La consommation totale de la maison en 2008 intégre
dorénavant l'activité des trois tanneries issues de Soficuir. Dans ce
nouveau perimetre, si la filiere Textile représente encore plus de la
moitié du besoin global (57 %), le p6le Tannerie représente un nouvel
enjeu avec pres de 28 % de la consommation.

Autres résultats

Deux chantiers exemplaires ont été entameés en 2008 et seront mis en
service au cours de 'année 2009 :

* D’'une part, le nouveau batiment de la Maroquinerie Nontronnaise qui a
été construit en respectant la démarche HQE. Cette réalisation integrera
notamment un chauffage de l'entité par une chaudiere a bois et des
panneaux photothermiques pour I'eau chaude sanitaire, exploitant ainsi
des ressources durables.

» D’autre part, la création, a Saint-Louis-leés-Bitche d’'un Jardin Filtrant®
destiné a épurer les eaux rejetées par la Cristallerie, et les mettre en
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conformité par rapport aux dispositions tres strictes du nouvel arrété
préfectoral.

RH

Répartition feammeas-hommes

BT 3b

et

e
19 G
™
o Hommes

effectif total cadres

Figure 54 : RH répartition H/F

Répartition par zones géographigues Répartition par filieres
. France
B3 Gs
Ase-
Pacifique
1%
Eirope Raductica
10 % . 45 %
Jezon Venie
. EE - 380
Amarques Suczorts
. 7% . 17%

Mobilité interne

Tandem : quand deux univers se rencontrent... Cette nouvelle
expérience de maillage interne offre I'opportunité a tous les selliers-
maroquiniers et a tous les vendeurs du réseau mondial des
succursales Hermes de découvrir le métier de I'autre, dans un esprit qui
privilégie générosité et réciprocité. Ainsi, durant une semaine, le

vendeur accueille [l'artisan dans son magasin, puis le méme vendeur
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sera regu par le méme artisan dans une manufacture du cuir en France.
Ce programme d’échange visant a rapprocher deux poles tres connexes
au service du client final se développera et s’intensifiera en 2009. I
porte en lui des germes d’ouverture et de complicité professionnelles.

En 2008, Hermeés s’est engagé sur la mobilité interne avec la mise en
place d’une plate-forme dédiée, My way in Hermes. Cette application
permet de partager en toute transparence tous les postes a pourvoir
au sein du groupe, et de se porter candidat selon un processus
clairement défini. Cet outil marque une avancée considérable dans la
responsabilisation des hommes et des femmes du groupe. Il exprime
une volonté forte de favoriser la mobilité interne, de stimuler le
déeveloppement des collaborateurs et des activitées de la maison en
créeant des passerelles plus nombreuses entre les fonctions et les
filiales du groupe, et de rendre chacun  plus acteur de son
développement professionnel.

Une démarche qui privilegie la mobilité interne pour chaque poste
vacant, et qui considére le mouvement, qu’il soit source de défi, de
questionnement ou de renouveau, comme générateur de progres pour
Hermes.

Formation

Rendre I'expérience du client mémorable

Le programme de formation « école des Marchands Hermeés »,
désormais développé en deux volets, « Le temps de la rencontre » et «
Le temps de I'échange », a été déployé en 2008 en Italie, en France,
en Grande-Bretagne, en Grece et en Chine. Au total, il a accueilli plus
de 100 vendeurs. Basé sur une pédagogie stimulant l'interactivité et le
retour d’expérience, ce programme aide les participants a prendre du
recul sur leur pratique quotidienne et a affiner leur savoir-faire dans la
relation au client pour mieux répondre a ses désirs.

Connaitre et comprendre le produit
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De nombreuses sessions de connaissance du produit ont été déployées
a Paris auprés de plus de 130 vendeurs du réseau européen, mais
aussi d’Asie et des Etats-Unis. La maitrise des caractéristiques des
produits est essentielle pour ces ambassadeurs d’Hermeés aupres des
clients : ils renforcent ainsi leur aptitude a conter les produits et a
valoriser leurs qualités intrinseques. Ces sessions complétent ['action
d’'une quinzaine de développeurs-métier qui sillonnent le réseau des
magasins Hermes tout au long de I'année pour transmettre localement
la connaissance, partager I'esprit des collections et exposer les axes de
développement.

Conduire les équipages d’Hermes

Les programmes de formation au management « Animateur Hermes »
et « Ateliers de '’Animateur Hermeés » donnent du sens au rble de
responsable d’équipe et développent le savoir-faire dans les nombreux
domaines d’action tels que le recrutement, I'évaluation, la
communication, I'animation collective ou la formation. L’esprit de ces
sessions se nourrit des valeurs d’enthousiasme, de respect et
d’exigence qu’Hermés entend valoriser au sein de ses équipes.

Enrichir les compétences

Le programme « Conduite de Projet » vise a donner des méthodes a
tous ceux qui pilotent ou contribuent a des projets, vecteurs d’évolution
et d’'innovation pour I'entreprise. |l a bénéficié en 2008 a prés de 50
personnes. Les programmes « Profession : Industriel » et « Profession :
RH » ont poursuivi leur déploiement auprés des directeurs de sites
industriels et des directeurs de ressources humaines, dans le but de
leur offrir les outils nécessaires au maniement des leviers financiers,
des relations sociales et de la réglementation. Un nouveau programme
de formation aux achats, « Hter mieux », a été mis en place pour tous
les acheteurs occasionnels ou professionnels afin de développer une
culture commune des achats et d’acquérir les comportements et les
réflexes favorisant des achats de qualité.

Animation interne

« Lumiere ! a Venise ». C'est dans le cadre féerique de la Cité des
Doges que 200 cadres issus de toutes les entités du groupe Hermeés ont
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été rassemblés et invités a échanger durant trois jours sur le théme de la
créativité. Cette expérience, riche en découvertes et en surprises, devait
amener les participants a partager cette conviction : si la création est un
métier, la créativité est en chaque personne. Porter un regard inattendu
sur Venise a travers la photographie, enrichir son approche créative
grace a des conférences d’experts, découvrir des lieux culturels variés
puis participer aux « ruches de la créativité »... chacun a pu s’initier a
des techniques de créativité et mobiliser ses propres ressources
créatives autour de themes liés a l'initiative, au développement durable
et a 'image de la maison. Pour découvrir finalement que la créativité est
un aussi un art : art du croisement qui se nourrit d'échanges, art de la
variation a travers le rebond et art du temps, celui de savourer les étres
et les choses.

Le 3 juin 2008, 2 000 collaborateurs de Paris et de la région parisienne
ont été invités a une réunion d’information Forum H. De nombreuses
présentations illustrées, complétées de témoignages, les ont étroitement
associes a la vie du groupe ces deux dernieres années, dans tous les
meétiers : production, distribution, communication, ressources humaines
et logistique. Une rencontre qui a permis de faire partager la vie
d’'Hermés et de favoriser les échanges entre ses acteurs sur un mode
convivial.
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Objectifs de la société Hermes

En termes de qualité de produit et de savoir-faire, Hermes est un must.
En termes de luxe, Hermés ne craint personne. De méme en termes
d'image, Hermes fait partie des marques les plus recherchées. En
revanche, en termes de puissance financiére, Hermeés est loin derriére
ses pairs (LVMH, Gucci Group, Richemont...).

Hermes ne pese que 1% du marché du luxe (marché estimé a 141
milliards d'euros par Bain & Co). Méme si le capital de la société est
verrouille par la famille fondatrice, par le biais d'une société en
commandite, ce qui prive le titre d'un attrait spéculatif. La société Emile
Hermes SARL joue le role d'associé commandité et détient le pouvoir et
la gestion, quelle que soit la part détenue par la trentaine d'actionnaires
familiaux. Mais Hermeés est tres sensible aux variations des taux de
change (dollar, yen) et le chiffre d'affaires consolidé de 1,5 milliard
d'euros en 2006 peut rapidement s’effondrer ainsi que le résultat net de
268 millions poussant ainsi les actionnaires a vendre leur parts.

Pour preuve de ces inquiétudes, voici I'extrait d’un article paru dans Les
Echos :

Quote

" Si j'étais la maison Hermes, pour la premiere fois, je serais inquiet,
analyse le président d'une société de conseil spécialisée dans le luxe.
Longtemps, elle a régné sans partage, mais aujourd’hui émergent des
rivaux qui travaillent bien. " La concurrence ? " Ce n'est pas un sujet,
lance lapidaire Pascale Mussard. Nous ne nous positionnons pas par
rapport aux autres, car nous abordons la création des produits dans tous
les métiers a notre facon, avec notre histoire. " Certains n'en estiment
pas moins que la maison manque tout de méme de créativité. " Nous
sommes un peu trop sages ", concede Patrick Thomas. Hermes
consacre 1% de son chiffre d'affaires a l'innovation pure et 3% au
processus créatif, a savoir au lifting de sa gamme. " Acheter un sac
Birkin turquoise, c'est original mais pas si glamour que cela au regard de

I'offre concurrentielle ", explique un consultant. Hermes, c'est
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assurément le réve, mais pas toujours le désir. La frontiere est tres
mince entre lI'indémodable et I'ennuyeux ", regrette Jean-Jacques Picart,
conseiller des grands noms de la mode. La vieille dame, protestante
dans I'ame, est donc quelque peu corsetée. Va-t-elle par exemple réussir
a séduire la clientéle des pays émergents ? " Les Chinois n'ont pas le
luxe austere, poursuit un spécialiste du secteur. Je crains que
I'expansion du marché ne profite pas en priorité a la maison Hermes. "

Unquote

Voici un autre article :
QUOTE

Relativement épargné par la tourmente boursiére, Hermes International,
dont la valorisation est pourtant unanimement jugée excessive par les
analystes, fait figure d'exception dans le paysage du luxe européen.

Elle a ainsi fini en hausse de 16,8% a 96,77 euros, signant une
progression de 11,95% depuis le début de I'année, unique hausse de
I'indice SBF120 sur la période, alors que ses concurrents comme LVMH,
Richemont ou Burberry accusent des baisses de respectives de 41%,
35% et 63%.

La capitalisation boursiere du groupe était de 10,3 milliards d'euros

A la faveur de spéculations récurrentes sur une évolution de son capital,
et malgré les démentis répétés des actionnaires familiaux qui en
détiennent 73%, le titre se traite, en moyenne, trois fois les ratios du
secteur du luxe européen, dont la valorisation est revenue aux environs
de 10 fois les bénéfices estimés pour 2009.

Pourtant, la majeure partie des analystes ne croient pas a lattrait
spéculatif de la valeur. "La participation des actionnaires familiaux n'a
pas baissé, la société est une commandite et la succession familiale a sa
téte semble assurée”, soulignent les analystes d'Oddo Securities.

DE NOMBREUX HERITIERS : Ceux de JP Morgan pensent eux aussi
gu'Hermes n'est pas a vendre. "La famille a dit, a de nombreuses
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reprises, son attachement a la société, n'hésitant pas a faire baisser le
titre en Bourse, une position peu banale pour qui voudrait vendre".

La nomination, cette année, de six membres de la famille issus de la 6e
génération au conseil de gérance a également été interprétée comme le
signe d'un engagement fort des descendants du fondateur envers la
maison familiale.

Pourtant, le marché n'en démord pas : "Dans la structure familiale, il faut
un leader charismatique, qui ne peut émerger pour l'instant tant I'ombre
de Jean-Louis Dumas (I'ancien gérant, membre de la famille Hermes, qui
s'est retiré en juin 2007) plane encore sur le groupe"”, explique un
analyste qui a souhaité garder I'anonymat. Selon lui, I'éparpillement du
capital entre les tres nombreux héritiers d'Emile Hermes - ils sont environ
60 aujourd’'hui - pose un probleme de crédibilité au marcheé.

CARNETS DE COMMANDES : Hermes profite aussi, selon les experts,
de son statut de valeur défensive du luxe. Ce statut provient de son
positionnement sur les produits de tres haut de gamme, en particulier
ses célebres sacs, "Kelly" ou "Birkin", pour lesquels les listes d'attentes
peuvent atteindre plusieurs mois, de son "pricing power" (sa capacité a
augmenter les prix) lié a la puissance de sa marque ainsi que de sa
relative résistance aux effets de mode, la griffe Hermes véhiculant une
image plus classique que d'autres. "Comme toujours, quand le marcheé
du luxe est en pleine explosion, on trouve que la croissance d'Hermes
n'est pas si exceptionnelle. Et en phase de ralentissement, elle apparait
solide", souligne un analyste. Des carnets de commandes importants sur
une partie des activités de maroquinerie du groupe lui permettent en
effet de sécuriser une partie de son chiffre d'affaires de I'année suivante.

Le groupe, qui disposait d'une trésorerie nette de 329 millions d'euros a
la fin juin 2008, a affirmé a maintes reprises qu'l ne visait pas
d'importantes opérations de croissance externe, mais des acquisitions
ciblées susceptibles de compléter ses savoir-faire, comme Soficuir,
spécialiste de la tannerie, acquis en 2007. Enfin et surtout: une
diversification de I'activité est attendue car tout ne peut pas durablement
reposer sur quelques produits phares !

UNQUOTE
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Quelques groupes concurrents

Gucci Group

Gucci, propriété de PPR, a développé sa marque éponyme avec des
créateurs de renom (Tom Ford) mais a surtout misé sur la croissance
externe en acquérant ou batissant des JV avec plusieurs dizaines de
marques prestigieuses (Boucheron, Balanciaga, Sergio Rossi, Severin
Montres, Yves Saint Laurent, Bedat, McQuenn, Bottega Veneta, Di
modulo, Stella Mc Cartney, Haute Horlogerie Girard-Perregaux et
JeanRichard,). A part YSL, revendu a L’'Oréal en 2008, ces marques
restent dans le portefeuille de Gucci Group.

Siege social : Amsterdam et Florence
Dirigeant : Robert Polet

Date de création : 1923. Gucci est une filiale du Groupe PPR (Pinault-
Printemps-Redoute) Les marques : Gucci, Yves Saint Laurent, YSL
Beauté, Sergio Rossi, Boucheron, Bottega Veneta, Bédat and Co,
Alexander Mac Queen, Stella McCartney, Balenciaga.

Chiffre d'affaires : 3,5 milliards d'euros (2007).
12 843 collaborateurs dans le monde

426 magasins geres en propre

About PPR : PPR develops a portfolio of high-growth global brands.
Through its Consumer and Luxury brands, PPR generated sales of EUR
19.8 billion in 2007. The Group is present in 90 countries with
approximately 93,000 employees. PPR shares are listed on Euronext
Paris (# 121485, PRTP.PA, PPFP).

To explore the universe of PPR brands go to www.ppr.com: Fnac,
Redcats Group (La Redoute, Vertbaudet, Somewhere, Cyrillus, Daxon,
Ellos, The Sportsman’s Guide, The Golf Warehouse and brands of the
plus-size division), Conforama, CFAO, Puma and the Luxury brands of
Gucci Group (Gucci, Bottega Veneta, Yves Saint Laurent, YSL Beauté,

Page 59




Cas de marketing-communication

Balenciaga, Boucheron, Sergio Rossi, Alexander McQueen and Stella
McCartney).

Richemont

Siége social : Suisse
Dirigeant : Johann Rupert

Date de création : 1988 Les marques : Cartier, Van Cleef & Arpels,
Piaget, A.Lange and Sohne, Panerai, Vacheron Constantin, Dunhill,
Lancel, Montblanc, Montegrappa, Purdey, Chloé, IWC, Baume &
Mercier, Jaeger-LeCoultre, Shangai Tang. Chiffre d'affaires :

4,3 milliards d'euros (2005)

LVMH
Siege social : Paris

Dirigeant : Bernard Arnault

Date de creation : 1987, lors du rapprochement entre Louis Vuitton et
Moét Hennessy

Le groupe possede quelgue 50 marques prestigieuses dans cing
secteurs d'activité :

Mode et maroquinerie : Vuitton, Loewe, Celine, Berluti, Kenzo, Givenchy,
StefanoBi, Emilio Pucci, Thomas Pink, Marc Jacobs, Donna Karan,
Fendi et eLUXURY.

Joaillerie et horlogerie : Tag Heuer, De Beers LV, Zenith, Dior Montres,
OMAS, Chaumet, Fred.

Chiffre d'affaires : 14,9 milliards d'euros (2007)
59 000 collaborateurs dans le monde

The Group's principal activity is to deal with luxury goods.
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The Wines and Spirits division operates under brands such as Moet &
Chandon, Dom Perignon, Veuve Clicquot Ponsardin, Krug, Ruinart,
Chateau d Yquem, Hennessy, Glenmorangie, Ardbeg, Belvedere Vodka,
Chopin, 10 Cane, Chandon, Cloudy Bay, Terrazas de los Andes, Cheval
des Andes and Newton.

Fashion and Leather Goods division includes Louis Vuitton, Celine,
Loewe, Kenzo, Givenchy, Thomas Pink, Fendi, Emilio Pucci, Donna
Karan, Marc Jacobs, Berluti, StefanoBi and eLUXURY.

The Group is present in the Perfumes and Cosmetics sector with
Parfums Christian Dior, Guerlain, Parfums Givenchy, Parfums Kenzo,
Parfums Loewe, BeneFit Cosmetics, Make Up For Ever, Acqua di Parma
and Fresh.

Watches and Jewelry division comprises TAG Heuer, Chaumet,
Christian Dior Watches, Zenith, Fred, Hublot and De Beers Diamond
Jewellers Limited.

L'Oreal SA

Laboratoires Vichy Lancaster Lancome Make Up For Ever Maybelline
Biotherm Parfums Yves Saint Laurent Beauté

Tod's SpA
Saks Incorporated

Prada

Prada est une entreprise milanaise, fondée en 1913, par Mario Prada,
sellier célebre pour ses maroquineries de luxe. C’est a l'arrivée de la
petite fille du fondateur, Miuccia Prada, brillante étudiante en sciences
politiques et passionnée de mode, que la griffe sort de la confidentialité.
Elle dirige I'entreprise avec son mari, Patrizio Bertelli, avec lequel elle a
d’abord fusionné en 1978, sous le nom de la société | Pellettieri Italia. En
1985, elle présente sa premiere collection de prét-a-porter, congue avec
des matieres de qualité, au luxe non ostentatoire. Elle insuffle a la
marque une créativité décontractée, adaptée a l'esprit de I'époque. La
signature Prada englobe aussi bien recherche de tissus luxueux aux
tonalités noires, brunes, grises, vertes ou creme qu’'un golt du style
italien « sdr, sans provocation, sexy et révélant la confiance en soi ». Les
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collections Prada ont mis un certain temps a pénétrer la conscience
collective. Elles suggerent un dress code faussement rigide, sévere mais
conférant un sex appeal rarement égalé qui a su séduire toutes les
élégantes. Le label Miu-Miu, au style plus jeune et plus abordable est
lancé en 1993. L'année qui suit, la ligne masculine voit le jour. En 1997,
Prada Sport s’installe et en 2000 la marque s’étend aux cosmétiques
avec le département Prada Beauty. Le groupe a aussi racheté le
chausseur anglais Church, les couturiers Jil Sander, Helmut Lang,
Genny puis Azzedine Alaia, avant de prendre des parts chez Fendi. En
1993, nait la Fondation Prada qui mécene I'art contemporain au Prada
Milanoarte. En 1994, Miuccia Prada dessine des costumes de théatre
pour le spectacle La Danza et obtient le Fashion Oscar.

3w.prada.com

Versace

Le grand couturier Gianni Versace (1946-1997) est né en ltalie a Reggio
di Calabria. Sa vocation se manifeste tres tot dans l'atelier de mode de
sa mere. A 28 ans, apres plusieurs stages a Paris et Londres, il s'installe
a Milan en 1972 ou il devient styliste pour les collections Callaghan,
Genny et Complice. Avec son frére Santo (Pdg) et sa sceur Donatella
(directrice artistique), il crée, en 1978, sa propre maison de haute
couture pour homme et femme. Il présente sa premiére collection femme
dans sa boutique permanente de Milan. Des lors sont également créés
des lignes de produits de luxe, de parfums, de produits cosmétiques,
d'accessoires divers et une ligne homewear. Il participe a la création de
nombreux costumes et décors de spectacles, du théatre au ballet
(Maurice Béjart, William Forsythe, Elton John). L’utilisation d’'imprimés,
de silhouettes sexys, de références a I'antique ont fait de ses vétements
un cocktail pétillant trés jet set. Originales, baroques, sensuelles, un brin
exhibitionnistes, ses collections sont souvent déshabillées, transparentes
et colorées. L’affirmation d’'une mode luxueuse et ultra glamour I'a rendu
incontournable de la création pop des années 80. Consacré
Commandeur de la Reépublique italienne par le Président de la
République Francesco Cossiga et promu Grande Médaille de Vermeil de
Paris par le maire Jacques Chirac, Gianni Versace est célébré partout.
Le 8 juin 1988, le jury du Cutty Sark I'a élu « homme le plus créatif et
innovateur du monde ». Au sommet de son art, il est assassiné a
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cinquante ans devant sa villa de Miami, par un tueur en série : Andrew
Cunanan. Donatella Versace reprend le flambeau et confie le rble de
manager a Giancarlo Di Risio. La marque se diversifie également en
investissant dans un hétel, le Palazzo Ho6tel Versace 6 étoiles, ouvert
dans le Gold Coast australien en 2000.

Versace, 41, rue Francois ler, 75008 Paris. Renseignements : 01 47 42
88 02.
Paul Smith
BULGARI
BURBERRY
CHRISTIAN DIOR
GIORGIO ARMANI GROUP
Lancel
POLO RALPH LAUREN
Shiseido
Carita

VALENTINO FASHION GROUP

Marques indépendantes

Parfums & Cosmétiques

Acqua di Parma Annick Goutal Aveda BeneFit Cosmetics Bliss Bobbi
Brown Bumble and Bumble Cacharel Clarins Cliniqgue Cosmétiques
Donna Karan DOG Generation Estée Lauder Guerlain Hard Candy
Héléna Rubinstein Helmut Lang Jacomo Jane Jo Malone Kanebo
Kenzo Parfums MENARD COSMETICS M-A-C Officinea Origins
Paco Rabanne Parfums Azzaro Parfums Chanel Parfums Christian
Dior Parfums Escada Parfums Giorgio Armani Parfums Givenchy
Parfums Hugo Boss Parfums Ralph Lauren  Parfums Thierry Mugler
Parfums Tommy Hilfiger COTY Prestige SA Redken 5th Avenue NYC
Roger et Gallet Shu Uemura Sisley Stila Urban Decay Van Cleef &
Arpels
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Horlogerie - Bijouterie - Joaillerie & Orfévrerie

Adler Jewellers Alain Silberstein Créations Audemars Piguet Barthelay
Baume & Mercier Bédat & Co Bell & Ross Bertolucci watches Blancpain
Boucheron Breguet Breitling Bulgari Cécile & Jeanne Certina Chaumet
Chopard Clio Blue Paris Concord Corum Couleur Diamants Damiani De
Beers De Thoury Le Bec Ebel Emile Pequignet Ferret Fleur Rozet Fred
Georg Jensen Gianmaria Buccellati Girard Perregaux Glashitte Original
Graff Guy Ellia Haban Hamilton Harry Winston Hublot Hysek IWC L'Or
du Nord Longines M. Frey Mauboussin Mazet Paris Mido Montres
Pierre Balmain Officine Panerai Omega Parmigiani Pascal Morabito
Patek Philippe Piaget Pianegonda Pomellato Rado Raymond Well
Repossi Rolex  Susie Otero Swarovski Tag Heuer TechnoMarine
Tiffany & Co Tissot Ulysse Nardin Vacheron Constantin Victoria Casal
Zenith

Textile - Mode - Maroquinerie

Agnes B Anailk Anne Fontaine ArmaniExchange Aubade Balenciaga
Barbara Barbara Bui Carven Céline Chanel Chloé Christian Lacroix
Costume national Courréges D. Porthault Daniel Hechter De Fursac
Dolce & Gabbana Donna Karan Dormeuil Elie Saab Emanuel Ungaro
Emilio Pucci Eric Bompard Ermenegildo Zegna Escada Faconnable
Francesco Smalto Gaspard Yurkievich Gianfranco Ferre Givenchy
Gucci Hermes Sellier Hugo Boss Issey Miyake Jacques Esterel Jean-
Claude Jitrois Jil Sander John Galliano Kees Van Beers Kenzo Krizia La
Perla Lacoste Laura Biagiotti Loewe Louis Vuitton Marc Jacobs Mario
Valentino Moschino Mulberry Nina Ricci Olivier Strelli Oscar de la Renta
Pain de sucre Paul Smith Paule Ka Pierre Balmain Pierre Cardin Ritu
Beri Salvatore Ferragamo Sergio Rossi Shanghai Tang Solstiss Sonia
Rykiel Stella McCartney Ted Lapidus Thierry Mugler Couture Thomas
Pink Trussardi U-NI-TY Valentino Vanina vesperini Versace Wolford
Zadig&Voltaire Zapa

Berluti, Goyard, Gerlain, DOLCE & GABBANA, ETRO , DIOR
JOAILLIERIE, MIU MIU, CHLOE, DI TOSCANA
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Solutions proposées

Les plus grandes marques ont leur seconde marque. Les grands vins,
les grands champagne, les grands couturiers. Certains vont méme plus
loin en se lancant dans le masstige

Exemples de succes de seconde marque

cerrutiSl

armaniMania

MARC BY MARC JACOBS
XTEND par StDupond

X-teno

Figure 55 : seconde marque de STDupond

SCENIUM par Mont Blanc

Composé de 3 stylos extra-fins (roller, plume et bille), la gamme SCENIUM se caractérise par son
design épuré

Les caruades de Laffitte par Chateau Laffitte

Les vétements Lagarfeld pour H&M

Naming

L’agence de recherche de noms (Nomen) propose la shortlist suivante
pour la seconde marque d’Hermeés :

© . by hermés (lire point par Hermés ou Dot by Hermeés ...) ;
© . by H (lire punto by ashe) ;

© émile, maison hermés ;

© (byh;

L’agence NoMen

NOMEN INTERNATIONAL (Naming Consultants)

102 rue Faubourg Saint Honoré 75008 Paris FRANCE

P: +33(0)1 42 68 21 00 nomen.com

créateur de SkyTeam pour AirFrance et de Velib pour la Mairie de Paris, Vivendi, Vinci, Thales
Legimark spécialisés en droit des marques et des signes distinctifs, contactez:

Global Lead Trademark Attorney, Legimark

102 rue Faubourg Saint Honoré 75008 Paris FRANCE

P: +33(0)1 42 68 21 00 legi-mark.fr

Valorimark: Evaluation de Marques ou Brandhaven sur les noms de domaines contactez:
Chef de Projet Valorimark

102 rue Faubourg Saint Honoré

75008 Paris France P: +33 (0)1 42 68 21 00
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Logo

Figure 56 : logo Dragon Rouge

Face aux propositions de Nomen, I'agence Dragon Rouge propose ces
premieres pistes de réflexion.

by

Figure 57 : nouvelle marque proposition 4

b
h)e/rmé

Figure 58 : nouvelle marque proposition 1

emile,byhermes

Figure 59 : nouvelle marque proposition 2

b
he¥més

Figure 60 : nouvelle marque proposition 3
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A definir par vos soins
Le marketing-mix et le trade-marketing de la nouvelle marque.

Les cibles visées par la nouvelle marque
La gamme des produits proposés de la nouvelle marque

Figure 61 : nouvelle gamme .byhermes

Le pricing de la nouvelle gamme en euros TTC consommateur
La stratégie de distribution de la nouvelle gamme

La stratégie de communication de la nouvelle gamme

La force de vente de la nouvelle gamme

Les CGV de la nouvelle gamme (en euros HT revendeur ou prix de
cession interne)

L’animation du réseau commercialisant la nouvelle marque
La logistique de la nouvelle gamme
Le systéme d’information de la nouvelle filiale

Le planning de lancement de la nouvelle marque
Vous prendrez comme hypothése de date de départ la date de
présentation au jury. Le jury doit vous donner le GO ou NOGO le jour
méme.

Le marketing financier de la nouvelle marque
Vous prendrez comme hypothéese de calcul un codt de fabrication
inférieur de 50% par rapport aux codts actuels.
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Autres solutions evoquees mais
definitivement rejetees a ce jour

Pour diverses raisons les solutions listées ci-dessous ont été rejetées
par le CA en premiere lecture. Si vous pensez qu’elles méritent un sort
plus favorable : libre a vous de les présenter dans votre dossier (a 'aide
d’arguments convaincants).

Liste de solutions rejetées :

«
¢

eeee0

e

«

¢
«

«

Croissance externe dans le luxe (mode, HBJO ...);

Achat de licence de marques pour créer des produits de mode,
lunetterie et parfums ;

Achat de domaines viticoles ;
Achat de margues de champagne ;
Achat de haras ;

Contrat de sous-traitance de fabrication de produits de luxe pour
des marques indirectement concurrentes ;

Ouverture d’'un réseau de galeries d’art contemporain ;

Achat d’'un palace parisien (le projet initial datait de 2006, lorsque
le Royal Monceau était a vendre. Le projet a été abandonné suite
au rachat par Alexandre Allard, ex patron de Consodata, en 2007
pour 200 millions d’euros) ;

Dupliquer le modéle économique des montres, vendues dans le
réseau de magasins exclusifs Hermes ainsi que dans toutes les
bijouteries, a la mode et la maroquinerie (ce modele est aussi en
partie suivie par les «arts de la table» et les parfums,
représentant aujourd’hui 16% des ventes) ;

Achat de plusieurs parcours de golf en France et en Europe ;

Lancement d’'une chaine de « City SPA » dans les 50 plus grandes
capitales mondiales ;

Ouverture d’'un nouveau réseau de 250 boutiques en franchise
pour les produits Hermes.
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Annexes

HERMES

Figure 62 : logo Hermés 2008

Livre : Les Chemins Du Luxe

La France possede 47% du marché mondial des produits de luxe. Fierté
nationale, convoitises internationales. Tout le monde en réve, tout le
monde en veut. Et dans les souks d'Istanbul - et ailleurs - les (fausses)
Lacoste se vendent comme des petits pains ; sur dix produits contrefaits
dans le monde, sept sont francais ! Ainsi estime-t-on le chiffre d'affaires
de la contrefacon a quelque 6 milliards par an ! C'est donc un veéritable
arsenal juridique international que l'industrie du luxe a di imposer pour
se protéger. Autre probleme : que devient un produit de luxe a I'heure de
la grande distribution ? Peut-on vendre une montre Cartier en libre-
service ? Et a I'heure du télé-achat ? Mais comment ne pas tomber dans
le refus de vente ? Le luxe, c'est aussi la glorification du travail manuel,
la noblesse de I'apprentissage et enfin et peut-étre surtout un art de vivre
; ne parle-t-on pas d'admettre dans le fameux Comité Colbert le
boulanger parisien Poilane ou le fabricant de sorbets Bertillon ?

Christian Blanckaert (2000 Grasset )

CHRISTIAN BLANCKAERT

GRASSET

Figure 63 : livre "les chemins du luxe"
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Livre : « LUXE »

“Luxe” est le journal de bord de Christian Blanckaert directeur général de Hermeés
international. Il évoque ses diverses rencontres et |'univers du luxe ou il évolue.

“Je venais de l'industrie et c'est par hasard que j'ai atterri sur la planéte Luxe. J'ai
mis mes lunettes et observé cet univers. J'ai galopé sur les terrains les plus variés,
bien calé dans ma selle Hermeés, confortable .J'ai croisé des inconnus, des
Francais, des étrangers, des hommes célebres. Ce livre est mon journal de bord.
Je voyage et je m'arréte parfois. Je fais parler les personnages, je rapporte ce
qu'ils m'ont confié, je raconte ce que j'ai vu, ici et la. Des clients : madame Brown,
mademoiselle Mignard, une vraie reine, mais aussi une grande vendeuse, un
couple, monsieur Lee, rencontré en Chine, ou Pongsak le Thailandais ont trouvé
leur place dans ces carnets. Hermes est bien slr au centre de mon récit, avec ses
objets, ses artisans, son mystere. Mais c'est toute la galaxie du luxe qui défile
devant mes yeux avec ses violences et ses charmes. Le luxe n'est pas ce que I'on
croit.”

« Luxe », Editions le Cherche Midi, 16 euros.

Biographie de l'auteur

Christian Blanckaert est l'auteur des Chemins du luxe (Grasset, 1996),
des Portraits en clair-obscur (Balland, 2003) et ...de Roger Salengro,
chronique d'une calomnie (Balland, 2004). Directeur général d'Hermes
International, en charge des affaires internationales, il est président du
conseil d'administration de [I'Ecole nationale supérieure des arts
decoratifs (ENSAD) et maire de Varengeville-sur-Mer.

Figure 64 : livre "luxe"
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Luxe internet

Les marques de luxe ont-elles intérét a vendre sur internet?

Internet est devenu un canal de distribution incontournable dans de nombreux secteurs comme le
high-tech et le tourisme. Les internautes font de plus en plus confiance a ce média, et les achats en
ligne ne cessent de se développer. Méme si l’alliance du luxe et d’internet pouvait paraitre
paradoxale - en effet, le luxe étant synonyme de prestige, de rareté et d’exclusivité, et internet,
quant a lui, étant percu comme un média a la portée du plus grand nombre, assimilé au low-cost et
au discount.

On constate que certains intervenants du luxe (c’est le cas de Dior, Louis Vuitton, Gucci et Hermes)
qui ont fait le pari de développer un site e-commerce comme nouveau canal de distribution. Il est a
noter que le luxe reste I'un des derniers secteurs a s’étre intéressé a internet. Ces entreprises
prestigieuses, ont d’une certaine maniére contribué a crédibiliser la vente en ligne de produits de
luxe. Aujourd’hui, I'enjeu pour les marques de luxe est double, d’'une part, il s’agit de rattraper leur
retard, et d’autre part, de faire mieux que les autres secteurs.

Il existe néanmoins des pays ou le marché du luxe en ligne est relativement mature comme aux
Etats-Unis, au Royaume-Uni et en Allemagne. Neiman Marcus, distributeur américain « brick &
mortar », a su convaincre les marques de luxe de le suivre sur son site de vente en ligne. De méme, E-
luxury.com, distributeur « pure player » et filiale du groupe LVMH, propose un assortiment large et
complet de nombreuses marques prestigieuses. En Europe, c’est le Royaume-Uni qui tire le luxe en
ligne avec le site net-a-porter.com, pure player positionné comme un magazine de mode, et qui
connait un succes remarquable.

Récemment, nous avons pu noter I'arrivée sur la toile de nouveaux acteurs, tels que
ventesprivées.com, ou encore, brandalley.com, qui se positionnent comme des « déstockeurs » en
ligne de produits de grandes marques. lls privilégient surtout les surstocks et les fins de collection
avec des remises assez significatives. S’agit-il réellement de luxe ?

Les maisons de luxe ne se posent plus la question de vendre ou non sur internet. Elles ont passé cette
phase ou elles craignaient qu’internet ne dévalorise leur image de marque et leurs produits.
Aujourd’hui, la question cruciale est plutét de savoir comment créer de la valeur pour le client sur
internet, comment se positionner et optimiser ce canal de distribution.

Le plus grand défi que les maisons de luxe doivent résoudre est |'association dans I'esprit du
consommateur du e-commerce avec rabais. Par ailleurs, la vente online risque, de faciliter les
comparaisons de prix entre les différents marchés nationaux (marché gris).

La principale raison pour laquelle les marques de luxe doivent venir sur le web, c’est que leurs clients
y sont et |les attendent. Internet touchent toutes les couches socioprofessionnelles, y compris les
gens fortunés. Par ailleurs, les marques de luxe ont compris qu’internet pouvaient leur apporter
beaucoup en termes de connaissance client, notamment, sur leurs attentes et leurs préférences,
permettant ainsi, de personnaliser la relation client, et de mieux les accompagner, autant d’éléments
difficiles a recueillir en boutique.

Aujourd’hui, ce n’est plus la réticence vis-a-vis d’'un média jugé trop populaire mais la crainte d’un
défaut de maitrise qui freine le développement des sites des marques de luxe sur Internet via des
sites vitrines ou marchands. Les marques de luxe I'ont bien compris, internet est devenu
incontournable. Elles sont aujourd’hui en quéte d’informations pratiques pour éviter des faux-pas
préjudiciables a leur nom, et tout a fait conscientes de I'impossibilité d’improviser leur irruption
numérique.

Sources : - E-Commerce. « Luxe et internet : je t’aime, moi non plus... », N°8. Juin-Ao(t 2007 - Marie-
Hélene Laffont-Godet, « Luxe et Internet ou une ambivalence décroissante », www.abc-luxe.com, 10
mai 2007

Contrefacon
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eBay, spécialiste des enchéres entre particuliers de produits neufs et d’occasion a pris une place
considérable sur la toile, ces derniéres années. On y trouve tout type de produits, y compris des
produits de luxe d’occasion, mais également des produits contrefaits. Ainsi, eBay représente un
marché parallele croissant pour I'industrie du luxe.

D’aprées ZduNet, le site d’enchéres en ligne eBay a été condamné le 4 juin dernier par le tribunal de
grande instance de Troyes, a verser 20 000 euros de dommages et intéréts a la maison Hermes pour
contrefagon. Cette condamnation intervient suite a la vente effective de trois sacs sur eBay, pour la
somme de 3 000 euros. Deux des sacs proposés par une utilisatrice du site étaient en réalité
contrefaits. “Nous sommes satisfaits qu’ils soient considérés surtout comme contrefacteurs et pas
seulement comme complices”, déclare I'avocat d’"Hermes.

Par ailleurs, selon Neteco, les maisons de luxe Louis Vuitton et Christian Dior avaient déja attaqué
eBay en 2006, accusé de ne pas lutter efficacement contre la contrefagon... LVMH affirmait avoir
relevé environ 150 000 annonces relatives a des sacs a main portant sa griffe sur eBay. 90% des
produits concernés seraient des faux. Chez Dior, on parlait de plus de 300 000 annonces, avec une
proportion équivalente de produits contrefaits.

eBay affirme retirer systématiquement les annonces vendant des produits manifestement
contrefaits. Les conditions d’utilisation du service précisent d’ailleurs que la vente de contrefagons
est interdite et que le vendeur est seul responsable des objets qu’il met en vente.

Le guide d’achat d’un “vrai” sac de luxe sur eBay

Suite aux poursuites de LVMH et Dior, eBay avait méme mis en ligne un « guide d’achat d’un vrai sac
de luxe », en mettant en garde les internautes, notamment sur le prix, I'origine du sac, et les
informations a demander au vendeur.

Cette récente condamnation, lourde de sens, suffira-t-elle a bloquer efficacement la contrefagon de
luxe en ligne?

Sources : - ZduNet - “eBay France condamné pour vente de sacs Hermes contrefaits” - 05/06/08

INTERVIEW DE CHRISTIAN BLANCKAERT

« C'est toute la galaxie du luxe qui défile devant mes yeux avec ses violences et ses
charmes »

Christian Blanckaert, vient d’achever « Luxe », un livre écrit comme un journal de bord qui nous
emmeéne au coeur de l'univers du luxe et du savoir faire de la Maison Hermés.

Firstluxe : Votre précédent opus « Les Chemins du Luxe » était orienté stratégie et marketing mais
contenait déja quelques anecdotes. Qu’est-ce qui vous a poussé a aller plus loin dans ce sens ?

Christian Blanckaert : L'idée que la mémoire s’en va. C'est exactement la maniére dont j'ai vécu
I'univers du luxe au quotidien, j'ai voulu dévoiler mes chemins.

FL : Qu’est-ce qui vous a décidé a rassembler 11 ans de prise de notes et d’observations dans un
livre ?

CB : Le luxe est de moins en moins humain et plus financier dans une approche que je n‘aime pas.
Je suis un humaniste. Il y a dans l'univers du luxe des choses d'une grande violence mais qui sont
cachées derriere la soie, la beauté. Ce livre est mon regard d’homme libre.

FL : Dans votre livre, vous déplorez la disparition des griffes, « pattes » distinctives qui ont laissé
place aux marques. Quelles sont les raisons a cela selon vous ?

CB : Il y a deux chemins : celui des trés grands, tres puissants et celui des signatures, des plus
petits. Je préfere toujours celui des petites maisons, comme la notre, je ne serais pas heureux
dans un grand groupe. C'est comme porter un manteau léger en cachemire ou un trés lourd et
rigide.

FL : Vous étes sans concession, vous parlez de « nivellement par le bas », autant envers les
marques qui vous décoivent qu’avec la nouvelle clientéle du luxe. Que leur manque-t-il selon
vous ?

CB : IIs veulent accrocher le marché mais ce luxe la ne veut plus rien dire. On produit des choses
de qualité mais en étant prét a tout pour répondre a la pression financiere. Pour faire du chiffre,
on produit des sacs en Chine. On dit « vive les nouveaux riches » car ce sont de nouveaux
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clients... Il y a une phrase, d’Oscar Wilde je crois, qui dit « Il y a 2 choses inexplicables dans la
vie : la mort et le mauvais golit » ! C’'est ce que je pense...

FL : Votre idée du luxe place I'humain, le savoir-faire et la transmission au centre de la création.
Est-ce la I'essence d’une « vraie » maison de luxe ?

CB : Oui ! Une société ne fait pas que gagner de l'argent. Il faut s’investir dans la transmission.
Pour moi, l'investissement doit étre humain et pas financier. C'est l'essentiel de Il'artisanat :
transmettre le geste. D’'autant que cela ne peut se passer que par le regard. Il n'y a pas de
document comme dans l'industrie, c’est la tradition orale, rien n’est écrit. C'est difficile mais
essentiel.

FL : Vous dites « Le luxe n'est pas ce que l'on croit », que voulez-vous dire ? Qu’est-ce que le
vrai luxe finalement?

CB : Le travail, le détail absolu, la chance donnée a un produit qui ne rapportera rien. Dans
le luxe, c’est permis, c’est un effort a faire qui stimule I'imagination des clients. Le luxe n’est pas
rationnel. Il doit intégrer l'irrationalité des clients et leur imagination. On doit pouvoir venir dans
une maison de luxe sans savoir vraiment ce que l'on veut, pour flaner. De toute facon, on parle
d’irrationnel face a la norme, aux convenances. Moi je suis un adepte de l'irrévérence, du
désordre !

FL : Racontez nous une des anecdotes qui vous a marquée.

CB : C'est justement une demande a premiére vue irrationnelle : la création sur-mesure d’un
ensemble pour transporter 2 bouteilles de Pétrus en crocodile rouge. Le client a pris le plus beau
mais ce n’était pas un caprice, il savait exactement ce qu’il voulait. C'était, pour lui, trés rationnel.

FL : Les valeurs du luxe que vous défendez sont elles proches des votres a titre personnel ?

CB : Elles sont proches bien sir, au niveau de I’humanisme surtout. Les maisons doivent servir a
la société par la générosité, la formation des hommes pour donner de la dignité a celui qui est
sans emploi. Cette utilité sociale correspond a une éthique personnelle. A Pantin, je suis vraiment
heureux au milieu des ouvriers. Je ne suis pas idéaliste mais humaniste.

FL : Vous avez été Président Délégué du Comité Colbert pendant 8 ans. Quel souvenir en gardez-
vous ?

CB : Je me souviens de gens passionnés, de familles. Hubert de Givenchy, Boucheron... Ils ont
tous vendu, il n’y a plus de famille aujourd’hui sauf Chanel et Hermés. Je n’ai pas de nostalgie,
le luxe a pivoté sur lui-méme a 360°.

FL : Comment votre regard sur le luxe a-t-il évolué depuis votre arrivée chez Hermés en 1996 ?

CB : La maison a grandit, puis s’est internationalisée. C'était une boutique en 1917 et maintenant
nous sommes une entreprise mondiale. On fait partie des gagnants francais.

FL : Qu’aimez-vous le plus dans la maison Hermeés ? Lequel de ses 14 métiers vous plait le plus ?

CB : Je n’en ai pas la liste, pourtant j'ai été Patron des Métiers pendant 8 ans... je ne sais pas, la
bijouterie peut étre. Elle est incroyablement créative !

FL : Le grand créateur qui a marqué le monde du luxe ?
CB : Yves Saint Laurent, sans hésiter | C’est le génie absolu, au sommet.
FL : Quel est votre luxe a vous ?

CB : Ma liberté ! D’écrire, de penser, liberté de choisir mes amis, d’aimer ma famille, mes enfants.
Ma liberté de dire ce que je pense, comme dans ce livre justement ou j'écris sur mon patron, mon
univers...

FL : Un lieu qui vous émeut ?
CB : Ma ville, Varengeville-sur-Mer, dont je suis Maire.
FL : Qu’aimeriez-vous transmettre ?

CB : A mes enfants ? 3 choses : la tolérance et le respect de l'opinion des autres, je hais toute
forme de racisme. Ensuite I'hnumour et la |égéreté et puis la gourmandise d’apprendre, la curiosité.

FL : Votre réve inassouvi ?
CB : Etre médecin. Je me passionne pour la médecine et les découvertes médicales, je lis tout.

FL : Quelle est I'odeur d’Hermes la plus emblématique aujourd’hui : celle du cuir ou celle d'un
parfum ?

CB : L'Eau d’'Orange Verte, je suis un addict ! Je pourrais en boire une cuillérée tous les matins, je
ne peux pas en changer !
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Une nouvelle marque en Chine
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Figure 65 : article 2010 la tribune

Hermeés lance une nouvelle marque en Chine

SHang Xia sera une vraie maison de luxe, également présente a Paris.
Maintes fois copié a travers le monde, Hermés a décidé de prendre les
devants en Chine. Selon une information réveélée par le site Capital.fr et
confirmée par Hermes a « La Tribune », la maison de luxe lancera au
printemps prochain, pour la premiéere fois de son histoire, une nouvelle
marque dans I'empire du Milieu. Baptisée Shang Xia, « elle sera une
maison authentique, avec un style, des matieres et des savoir-faire
ancrés dans la culture chinoise », confie le gérant d’Hermeés
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International, Patrick Thomas, a Capital.fr. Théiéres, broderies sur soie,
meubles anciens, la Chine regorge d’un artisanat ancestral, qu'Hermes
pourrait mettre en valeur selon ses propres exigences. La maison du
faubourg Saint-Honoré compte ainsi profiter du formidable engouement
des Chinois pour le luxe. Selon le cabinet de conseil Bain & Company,
ils seront les premiers contributeurs a la croissance du secteur en 2010.
« Est-ce un aveu de I'échec relatif dHermés en Chine, qui a du mal a
vendre des produits encore trés chers et est arrivé plus tard que ses
concurrents dans le pays?» s’interroge un analyste. Hermes n’a pour le
moment ouvert que 16 boutiques en Chine quand ses concurrents, Louis
Vuitton ou Gucci, en comptent deux fois plus. Aussi luxueuse soit-elle,
une marque dont les produits sont fabriqués en Chine, pourrait donc
offrir des prix plus attractifs pour faire accéder de nouveaux
consommateurs au luxe., Le projet artistique, peaufiné en grande
discrétion depuis deux ans, est confié a la designer Jiang Qionger, fille
d'un grand architecte local, concepteur notamment du musée de
Shanghai. Elle détiendra une part minoritaire du capital. Mais comme les
Chinois associent encore étroitement le luxe a 'Europe, Shang Xia sera
également présente en France. « Nous distribuerons évidemment la
marque en Chine, mais sa présence a Paris lui donnera une crédibilite,
notamment aupres des touristes chinois de passage », explique a
Capital.fr Patrick Thomas, qui évoque une négociation en cours avec un
grand magasin parisien. Espérons que Shang Xia aura plus de succes
que Shanghai Tang. La marque de prét-a-porter chinoise acquise par le
groupe Richemont en 1998 ne décolle pour le moment ni en Chine ni en
France.
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Un nouveau type de point de vente
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Figure 66 : article 2010 Le Figaro

Interview de Charles-Henri Leroy

Charles-Henri Leroy travaille chez Hermés depuis douze ans. Il a d'abord été chef de zone aux
Etats-Unis, puis directeur de la filiale anglaise du groupe avant de prendre ses fonctions, il y a un
an, de directeur des relations clients. Auparavant, il a été directeur marketing dans la grande
distribution. Charles-Henri Leroy est diplomé de I'université Paris IX Dauphine et de I'Insead.

Charles-Henri Leroy (Hermeés) : "Le e-commerce chez Hermés est basé sur la notion de service
client" Le groupe Hermés accelére la cadence de ses lancements dans le e-commerce en Europe.
Analyse de la stratégie Internet du groupe avec le directeur des relations clients.

Depuis combien de temps Hermeés est-il présent sur la Toile ?

La maison Hermés est allée a contre-courant de tout le monde sur ce terrain, car elle a entamé sa
présence sur Internet par une boutique e-commerce, et non par un site institutionnel. En 2002 en
effet, un site de vente a été lancé aux Etats-Unis. C'était la premiere boutique mono marque de
luxe a ouvrir pignon sur Toile. Au début, n'y étaient vendus que les produits en soie - les fameux
carrés, des cravates - et les parfums. L'objectif était alors, dans un pays précurseur en termes
d'Internet et d'e-commerce, que les clients puissent s'y procurer les produits qu'ils achétent
fréquemment, sans se déplacer. A I'époque, nous n'avions qu'une dizaine de magasins aux Etats-
Unis. Notre dessein était également que les personnes qui n'osent pas y entrer, aient |'occasion de
découvrir la marque et poussent a terme la porte d'une boutique. En 2004, nous avons augmenté
notre offre en ajoutant les produits de la maison, les cadeaux de naissance et la bijouterie
accessoires (qui ne comprend que des éléments).

Page 76



Cas de marketing-communication

Quand avez-vous ouvert en Europe ?

La deuxieme boutique en ligne a été ouverte fin 2005, en France. Puis sont venus I'Allemagne et le
Royaume-Uni, en 2007. Paralléelement, nous avons encore accru notre offre de produits en soie, en
ajoutant les chéales et les losanges, et rendu accessibles l'intégralité de notre collection en
mousseline, ainsi que la bijouterie argent. Outre-Atlantique, les montres et la bagagerie ont aussi
été commercialisés en ligne. Ensuite ce fut le tour des objets en cuir, de I'art de la table, des
cadeaux etc.

L'ouverture d'autres boutiques en ligne est-elle prévue ?

Une version pour la Suisse a été lancée il y a un peu plus d'un mois. Le Benelux et la Hollande
sont prévus pour le mois prochain. D'autres encore sont programmés d'ici la fin de l'année.

Et du coté de I'offre ?

Nous allons continuer d'en augmenter le champ en intégrant de nouveaux départements de
produits.

Quels sont vos objectifs ?

Le développement de I'e-commerce chez Hermés est, depuis toujours, basé sur la notion de service
client. Avant toute chose, nous souhaitons donc apporter un vrai service, plutdét que de créer une
nouvelle source de business. C'est pourquoi nous avons mis beaucoup de soin a l'organisation du
site et a I'efficacité de la chaine logistique, en prétant une attention particuliére a I'emballage, a la
livraison - possible en 3 heures dans Paris, mais aussi a |'échange des produits et a leur
personnalisation (initiales frappés sur un agenda en cuir par exemple). Plus globalement, notre
stratégie est d'abord de donner a tous la possibilité de se procurer nos produis, puis de I'étendre
géographiquement, et enfin d'augmenter la profondeur de I'offre.

Il y a-t-il des synergies avec vos boutiques physiques ?
Bien sir. Les internautes achétent en ligne, mais vont souvent voir les produits en magasin, pour

s'assurer que c'est bien la bonne couleur ou la bon rendu de matiére. Parfois méme, une fois s'étre
assurés que c'était bien le modéle désiré, ils retournent I'acheter sur Internet.

Quels chiffres d'affaires sont réalisés en ligne ?

Aux Etats-Unis, il correspond a un trés gros magasin et sa croissance est en accélération. C'est
méme le deuxiéme point de vente en ce qui concerne la soie et les parfums. En Europe, la
boutique en ligne est I'équivalent d'un magasin assez 'conséquent'. Aprés deux ans et demi
d'existence, nous considérons que le site e-commerce y fonctionne trés bien et sa croissance est
exponentielle. Pour ce qui est des marchés allemand, suisse et anglais, c'est un peu tot pour juger,
mais les premiers résultats sont d'ores et déja trés satisfaisants. Nous n'avons, de toutes les
maniéres, pas d'objectifs chiffrés, si ce n'est celui d'étres profitables.

Pour vos prochaines ouvertures, privilégierez-vous les pays ol vous étes déja bien implantés
physiquement ou, au contraire, les pays ou votre présence est moins dense ?

Les deux ! Dans la mesure ou nous avons décidé d'accélérer I'ouverture d'e-boutiques, nous
faisons un peu tout en paralléle. II faut néanmoins que la technologie suive, c'est pourquoi nous
allons a notre rythme. Par ailleurs, comme nous voulons que le site marchand soit toujours dans la
langue du pays, cela nécessite du temps.

Vos sites marchands font-ils aussi office de sites institutionnels ?

Il est vrai qu'Hermés communique principalement au travers de ses produits, mais il était aussi
important pour la marque de se raconter d'avantage. Nous avons donc lancé la partie
institutionnelle d'Hermes.com il y a deux mois et demi. C'est une sorte de webzine multiculturel
qui présente I'ensemble des valeurs de la maison. L'internaute peut surfer dans l'univers de la
marque, tout en retrouvant les fonctionnements de la Toile : zoomer, zapper d'une thématique a
I'autre, utiliser un moteur de recherche, visionner des vidéos etc., sans parler de I'aspect
participatif qui y est proposé. Il est, en effet, possible d'envoyer des photos ou de raconter des
histoires en rapport avec la marque. C'est un site léger, poétique et ludique. Il est actuellement
disponible en deux langues, mais d'ici septembre, il le sera en six langues, dont le japonais et le
chinois.
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