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ANNEE UNIVERSITAIRE 2018-2019
Etude de cas Louis Vuitton

Louis Vuitton est une marque de luxe qui doit mesurer son succès, afin de ne pas dévaloriser son image aux yeux des consommateurs les plus exigeants. 
Les sacs en toile ornés du célèbre monogramme ont sans doute contribué à banaliser la marque et à encourager la contrefaçon. Ces produits, se vendant à des millions d’exemplaires, perdent alors de leur exclusivité et de leur désirabilité. Mais il n’est pas question pour Vuitton d’abandonner le sac de toile enduite, à l’origine du succès de la griffe, et ce d’autant plus qu’il représente 90 % de marge brute, contre 70 % en moyenne pour les sacs en cuir ! Depuis 2013, LVMH a développé une offre plus haut de gamme dont les produits sont vendus beaucoup plus cher, entre 2 000 et 4 000 euros. Il s’agit de vendre moins de sacs en toile à 600 euros et davantage de sacs en cuir à 3 500 euros, comme les gammes Vivienne, Capucines ou Bagatelle, qui connaissent un grand succès. Vuitton tente de cette manière de rester élitiste tout en vendant des produits dans des quantités importantes. 
Pour satisfaire la demande, la marque n’hésite pas à avoir davantage recours à la sous-traitance pour épauler ses treize ateliers français en propre. Vuitton dispose ainsi de plusieurs dizaines de sites de sous-traitance en France dont les Ateliers d’Armançon qui collaborent avec Vuitton depuis 1971. Mais une partie de la fabrication est réalisée en Roumanie où la main-d’œuvre est moins chère. Le produit final reste certes assemblé en France. Vuitton s’efforce donc de concilier luxe, qualité et contrôle des coûts tout en s’assurant de volumes importants sur certains produits.

De même, la marque Gucci du groupe Kering, qui s’est longtemps appuyée sur le savoir-faire de sous-traitants hautement qualifiés situés en Toscane, tend à recourir plus massivement à la sous-traitance chinoise afin de réduire les coûts et d’accélérer la production. Des marques comme Michael Kors et Tory Burch, au nom de la croissance et du luxe accessible, n’ont en revanche pas hésité à sous-traiter leur production au détriment de la qualité, à casser les prix et même à autoriser la vente de leurs produits dans des magasins de déstockage, ce qui a entraîné une baisse de leurs résultats. À l’opposé, la marque Hermès, qui se définit comme artisanale, s’applique à satisfaire la demande sans jamais transiger sur la qualité ni banaliser la marque. Hermès met en avant le savoir-faire de ses ateliers et souligne qu’il ne confie pas la confection d’un sac en peau précieuse à des maroquiniers qui n’auraient pas effectué leurs six années de formation. Hermès rappelle également qu’un sac est entièrement fabriqué par un seul et même artisan, ce qui exige des dépenses de formation importantes. En 2017, avec l’ouverture de deux ateliers supplémentaires en Franche-Comté, le groupe devrait disposer de seize sites de fabrication en France. À cette date, il emploiera près de 4 000 maroquiniers salariés. Par ailleurs, Hermès n’a pas hésité à arrêter la fabrication d’un sac besace en toile qui connaissait un trop grand succès. Hermès gère ainsi avec parcimonie sa croissance et ses points de vente.

Lehmann-Ortega, Laurence. Toute la stratégie d'entreprise. Dunod. (2016)
Questions

Après avoir pris connaissance de l’étude de cas Louis Vuitton, veuillez répondre aux questions suivantes en vous appuyant sur les éléments de cours. Vous pouvez vous appuyer sur l’étude de cas pour illustrer vos propos :

1. D’après Mickael Porter peut-on s’engager à la fois dans une stratégie de domination par les coûts et dans une stratégie de différenciation ? (5 points)
2. Après avoir cité les différents critères de différenciation possibles, citez, le ou les, critère(s) choisi(s) par l’entreprise Vuitton ? (7 points)
3. Qu’est-ce qu’une stratégie de différenciation réussie ? (3 points)

4. Par quoi peut être menacée une stratégie de différenciation ? Peut-on redresser la situation ? (5 points)
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