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Partie |
Le marché du luxe

v’ Les segments du luxe
v’ Un enjeu industriel pour I’Europe
v’ ’essor du luxe ... on-line



Frgure [ : The global luxury market grew to nearly €1.2 trillion in 2017, up 5% from 2016

Worldwide luxury market, 2017E (€ billions)

15 23 2 1,160
AD — —
£ —
70—
91—
22 %
489

Parsonal Luxury lusury  Fine wines Fine Fine Designer  Private Luzury Total
luxury goods  cars hospitality & spirits food art furnitre  jets & yachts  cruises 2017E

Annual growth,
2016-17E 5% 6% 4% 6% &% 1% 4% 2% 14% 5%

Source : Bain & Company 2017



= o o o o o o o o =
4 s
e==0)
[ ¢ Google E® Microsoft V22707773 amazon SAMSUNG n D
o AL FOVOTA Mercedes-Benz
+10% s% 205 0% -e% cans c10% a1
70260 8m 55523 8m 33756 sm 2310 sm ko1 am 8% em o W0 em
- " . . = . 20
= = stlaan]e, .
@ ®-s~sp intel) i A orACLE & EONDA
o% % 7% a% o - sa%
iie21 sm 10772 3m 30,459 3m 31930 3m 27.406 sm 7021 3m 22600 3m
= 2 = P = = o
#M Z AR A (3. Gilletie Pampers J.PMorgan
5 ar can 0% 3% 2% o
20468 8m 1orasm Tolkr2 em Y200 8m rer s Jetesm 170 sm
> " s 20 o > 2 w
- r3 > Z
@ ebay NESCAFE. accenture (@'X'X'D)
HYUNOoAI
o -~ o % e sa% e 1%
15,043 3m 15524 3m 15703 8m 125601 3m 12471 m 12023 8m Ti5as sm %22 8m
- - - - - - Py =
Tt
g LOREAL citi HSBC <» Allianz @ SIEMENS
Hellygos [
e - 2% wa% - wo% o o5
Toer2 em o004 m o.e74 s 10500 8m 0,604 8m onz08m 10.060 8m 3r062 8em
™ = - 3 o - - o
DanoNe \ N Fa\ e S 31 2
Adobe Enastpries Nesti
-e% o 109 0% % o%
oraa1 sm 3522 am 31085 sem o051 sm 35a7 sem ar2n sm
o o 3 o o ™y
SONY Colgate Morgan Stanley VISA TN REUTERS ZEGO)
2% _— sra% - o p— —
8,474 Sm 8,326 $m 8,206 Sm 7.816 $8m 7.100 $m 7,024 Sm 6,681 $m
= = - ™ - - ™ ~ =
- FedEx felrmenfolvmen | Panasonic NETFLIX P paypPal
mesvereard
o 129 e o o% . . 2%
by S5 s Soss sm Sk sm Sosasm 5352 am et sm 08 sm
o o o S o
W \“;‘U/. salesforce CATERPILLAR
<a% -~
S5328m /315 8m S em
o2 o o s
i
w lorona HIOIEy | t=sLu=
JOHN DEERE Extra JOHNNIE
wo% % v2% % 0%
iesasm ez sm iesm s em eem 500 em

Source : Interbrand, Best Global Brands 2017




Graphique 4 : evolution du poids des principaux pays exportateurs de
produits haut de gamme sur la période 2000-2011
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Evolution de la part de marche mondiale de la France, par type de produits haut de gamme,
sur la periode 2000-2011 [vins & spiritueux : echelle de droite}
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?::Jﬂ wre 2 Europe regained its position as the top region for luxury sales by value

Global p-arsnnu| |uxur}r gmds murlmar, E}r region, 2008-17E [ billions) CAGR CAGR
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%M“E /O : Online luxury posted another year of double-digit growth

Global anline p-arscuna| |uxur5.r gu-cx:ls market, 2003-17E (€ billions] @
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Les margues de luxe sont desormais quasi toutes
omnicanales

CELINE

Lancement du site
de vente en ligne | S o S e
Céline fin 2017

- ﬁ

LOE  WERMES
)
B A ~ »
- o
)

> .
- ) 0 A

. /:/ . ///////}/7

ON EVERY ORDER WORLDWIDE

o~

Source : internet



Fﬁﬂ wre (G The role of physical stores will continue to evolve as online gains share

Share of global personal luxury goods market valus, Share of global personal luxury goods market value,
by distribution channel/format, 2017E-25F by physical or online distribution, 2017E-25F
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quwe [/ Online is most prominent in the Americas; accessories remained the top online category and

eailing the top business model

Share of global anline parsonal luxury goods market, by region, category and businass modsl, 2017E
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Partie Il

Luxe et distribution sélective : quelques questions
ouvertes (apres Coty)
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* Uarrét Coty (2017) revient sur la question de
la licéité de la DS dans le luxe, au regard du
droit des ententes

 Larrét confirme ... ce que I'on savait déja
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Un réseau de DS ne viole pas l'article 101 paragraphe
1 si (arrét Métro, 1977) :

¢ Les propriétés du produit le justifient (nécessité)

e Les criteres de choix des revendeurs sont : objectifs,
gualitatifs, uniformes et non discriminatoires

e Les critéres sont proportionnés (par rapport a
I'objectif poursuivi)
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* Les produits de “luxe” justifient la mise en place d’un
réseau de DS - voir I'abondante jurisprudence

* Parmi ces décisions : L'Oréal (CJUE, 1980) ; YSL
Parfums (Commission, 1991) ; Leclerc/Givenchy (TPI,
1996) ; Porcelaine de Limoges (99-D-78, CDLC), Clarins
(07-D-03, CDLC)
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Leclerc/Givenchy (TPI, 1996)
=

2" -

13 A cet égard, le Tribunal considére qu’il est dans I’jntérét des consommateurs
recherchant des cosmétiques de luxe que de tels produits soient présentés dans de
bonnes conditions dans les points de vente. En effet, s’agissant de produits de
haute qualité et dont I'image de luxe est appréciée par les consommateurs, des
critéres qui ne visent qu’a assurer leur présentation valorisante poursuivent un
résultat qui est de nature i améliorer la concurrence, par la préservation de cette
image de luxe, et donc a contrebalancer la limitation de la concurrence inhérente
aux systémes de distribution sélective. De tels critéres constituent donc une
exigence légitime au sens de la jurisprudence précitée (voir Parrét Metrol,
point 37).
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Cette logique “win win” de la DS (dans l'intérét
des fabricants et des consommateurs) rejoint
I’analyse économique de I'école de Chicago
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Offre de service avant I'achat
et dilemme du prisonnier

Distributeur A

ne pas offrir le service offrir le service
ne pas offrir le service (8;0)
Distributeur B
offrir le service (0; 8) (5;5)

La seule solution est, qu’en I'absence de DS, A et
B n‘offrent pas le service.

- faible demande
- faibles ventes



Intérét de l'arrét Coty :

un retour sur les propriétés du produit de luxe,
avec un double critere
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Question ouverte : quelles frontieres pour les
“produits de luxe” ?

21
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?:’“Iﬂ wre (2 : Accessories remained the largest and fastesi-growing personal luxury goods category

Global parsonal luxury goods market, by preduct category, 2008-17E € billions] CAGR  CAGR CAGR
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Question ouverte : au dela du luxe, quels criteres
de conformité de la DS a l’article 101 ?
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* Approche restrictive : les 4 critéres = seul une
partie des produits de luxe

* Approche extensive : préserver “I'image de
marque” =2 quasiment tous les produits !

* Approche transversale : nécessité d’un service
avant/apres I'achat, détachable de I'acte
d’achat (bon usage, essai, conseil, risques, etc)

26



Kronenbourg (CDLC, 2005)
s

57.  Au cas d’espece, la muse en place d’un confrat de distribution sélective par la societe
Brasseries Kronenbourg est justifiee par le fait que la commercialisation de la biere en futs
requiert, a la difference de celle vendue en bouteilles ou en boites, la mise en ceuvre
d’equipements, de services d’assistance et de soins particuliers en vue de préserver la
qualite du produit jusqu’a son tirage destine au consommateur final. Le fait que la societe
Brasseries Kronenbourg ait distribue la biere en futs sans contrat de distribution selective
pendant longtemps ne saurait 'empecher de recourir a un tel systeme de vente, alors

surtout qu’elle a constate « qu’en 1988, pres de 80 % des demi de biere tires a la pression

ne respectaient pas les normes minimales de qualité que toute biere distribuée en fiits doit

respecter » €l que « maigre ses efjorts [de promotion de la qualite|, /a situation constatee
en 1988 s’est insuffisamment ameéliorée » (CIf. preambule du contrat de distribution
selective).

27



Partie Il
Ventes en ligne et luxe : un sujet évolutif
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* Principe général : le commerce en ligne
comme nouveau vecteur de concurrence

(52) Internet est un instrument puissant qui permet d'atteindre
un plus grand nombre et une plus grande variété de
clients que par les seules méthodes de vente plus tradi-
tionnelles, ce qui explique pourquoi certaines restrictions
a son utilisation sont considérées comme une restriction

des (rejventes. En_principe, tout distributeur doit étre
autorisé a utiliser internet EDUI‘ vendre ses Emduits. En

* il est donc interdit d’interdire le commerce en

ligne des distributeurs agréés

29



Il semble possible d’'imposer aux distributeurs
agréés la présence d’au moins un point de
vente physique
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Lignes directrices

Extrait du Point 54

teurs. De méme, un fournisseur peut exiger que ses distri-
buteurs ne recourent a des plateformes tierces pour distri-
buer les produits contractuels que dans le respect des
normes et conditions qu’il a convenues avec eux pour
l'utilisation d'internet par les distributeurs. Par exemple,
si le site internet du distributeur est hébergé par une
plateforme tierce, le fournisseur peut exiger que les
clients n'accedent pas au site du distributeur via un site
qui porte le nom ou le logo de la plateforme tierce.



Les criteres sélectifs peuvent étre transposés
aux ventes sur internet selon un principe
d’equivalence

= Question ouverte : que signifie I'équivalence
in concreto ?
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Certaines pratiques dans les ventes en lighe
sont considérées comme des restrictions
caractérisées
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FU28 ONLINE RETAILERS OVERALL (2015)

95%
72%
49%
42%
37%

allow access to the same website
and show the same product

allow registration
deliver to the shopper’s country
accept shopper's method of payment

accept shopper’s payment card details

T t l Only 37%0 of websites allow shoppers
0 a to buy online from another EU country

Source : Commission Européenne 2017
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Quid de la vente sur des plateformes tierces
par les distributeurs agréés ?
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Proportion of retailers with contractual restrictions, per type of restriction

Pricing limitations/recommendations _

Limitation to sell on marketplaces

Limitation to sell cross-border

Limitations to sell on own website -

Limitation to use price comparison
tools

Limitations to advertise online

Other limitations

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Source : Commission Européenne 2017
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Proportion of retailers in each Member State that have
agreements containing marketplace restrictions
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Figure B. 59: Proportion of retailers in each Member State that use marketplaces*”"
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Figure B. 58: Proportion of purchases carried out via marketplaces and own online shops for retailers

100% -
90% -
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

using both channels in each turnover category

269

Below €500.000 €500.000-€2m  €2m-€10m €10m - €50m €50m - £100m  Above €100m

B Marketplace

W Own online shop

Source : Commission Européenne 2017
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Source :

Proportion of retailers using different sales channels for

selling online
a%
31%
61%
4%

@ Own online shop only @ Marketplace only
@ Both @ Neither

Commission Européenne 2017
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Avant l'arrét Coty, une analyse nuancée ... en
France
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L'arrét Coty (2017) répond a deux questions
relatives a l'interdiction pour les distributeurs
agréés de recourir a des plateformes tierces pour
la revente en ligne de “facon visible” des produits
contractuels :

e caractere approprié et proportionné de
I’interdiction ?

* interdiction constitutive d’une restriction
caractérisée ?

42



54- D’autre part, il convient de souligner que, ainsi gu’il ressort des
résultats provisoires de 'enquéte sectorielle sur le commerce
électronigue menée par la Commission, au titre de I'article 17 du
reglement (CE) n° 1/2003 du Conseil, du 16 décembre 2002, relatif a la
mise en ceuvre des regles de concurrence prévues aux articles [101 et
102 TFUE] (JO 2003, L 1, p. 1), adoptés le 15 septembre 2016,
nonobstant I'importance croissante des plateformes tierces dans la
commercialisation des produits des distributeurs, le canal de distribution
le plus important, dans le cadre de la distribution Sur Internet, est
toutefois constitue par les boutiques en ligne propres aux distributeurs,
lesquelles sont exploitées par plus de 90 % des distributeurs interroges.
Cette circonstance a été confirmée dans le rapport final concernant cette
enquéte, en date du 10 mai 2017.
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Question ouverte : que signifie “de facon
visible” ?
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Les clients et les ventes en lighe de produits de
luxe : une situation évolutive
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ﬁ,ﬁm /2 Gen Y already accounts for 30% of hnoury sales, and Gen Z is on the rise

Shara of global personal kewry goods corewmars, by genaroiion Sharg of global personal kewry oods salas volua, by gerseration
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Luxury customers are increasingly researching
high-end products on multibrand sites.

Luxury customers who do online
research before buying,
% of respondents

United Kingdom
United States
France

Japan

ltaly

China

Global average

Source : Mc Kinsey, 2014

Preferred sources for online research,
% of respondents

Multibrand full price [IECII- +1% vs 2012
Multibrand off-price [IIELIN

Department store  [IEZI

Official brand sites [JELI— -12% vs 2012
Luxury forum [ 29 |

Multibrand event  [IFI

Luxury blogs [ 21 |
Facebook [ 15 |
Twitter 13 |

Other social media [P
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Les producteurs et distributeurs face aux
produits de luxe : une situation complexe
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Rachat par Richemont
(Janvier 2018)

Prise de participation
(Février 2018)

CHANEL

FARFETCH

Source : internet

Lancement par LVMH

(Mai 2017)
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Merci de votre attention

Emmanuel.combe@autoritedelaconcurrence.fr

http://www.emmanuelcombe.fr/
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