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Résumé--- Ce travail de recherche essaye d’apporté des 
éclairages sur le futur de la consommation en ligne de la 
mode de luxe.Une étude qualitative portant sur les 
évolutions subie dans le domaine de la mode de luxe et 
l’impact de l’adoption de la technologie digitale dans ce 
secteur a été effectuée. Des entretiens individuels semi-
directifs pour souligner les changements opérés dans ce 
domaine permettant un virage digital. De nouveaux profils 
des consommateurs de la mode de luxe ont été déterminés. 
Le modèle omnicanal de la consommation est mis en avant 
tout en caractérisant des nouveaux codes pour 
l’expérience de luxe. 
 
Mots clés--- Digitalisation, luxe, expérience client, 
motivation.  
 
 

I- INTRODUCTION 

Sollicités par des informations nombreuses 
et des canaux variés, les consommateurs 
d’aujourd’hui ne cherchent plus de simples 
réponses à leurs requêtes, mais plutôt de vivre des 
expériences intenses et mémorables au cœur des 
marques(Atwal & Williams, 2009).Dans le 
domaine de la mode de luxe, nous constatons une 
montée en vogue de l’achat en ligne, une tendance 
accentuée par les restrictions relatives à la crise 
sanitaire Covid 19.En réalité, l’expérience de 

consommation dans le domaine de la mode de luxe 
semble permettre à ses consommateurs davantage 
de stimulations et d’émotions (Keller, 2009).Les 
enseignes de luxe ne cessent pas d’innover pour 
accrocher des clients hyper-sollicités, notamment 
sur le web. Ces dernières se focalisent de plus en 
plus sur les parcours d’achat des consommateurs et 
développent davantage des parcours alternatifs 
prometteurs d’une expérience-client plus 
enrichissante. Toutefois, en approchant ladite 
expérience-client dans le domaine de la mode luxe, 
les changements induits par le digital ne peuvent 
plus être ignorés. Dans cette veine, Hanzaee K.H. 
et al. (2012) estiment que la digitalisation 
n’épargne pas le secteur de luxe qui a évolué en 
conséquence. En effet, si la génération web 1.0 
était le déclic de la présence des marques de luxe 
sur la toile, cette présence était simpliste (Allérès, 
1997) et visait principalement une protection 
contre la contrefaçon (Gentry et al, 2001). Or, il 
parait que le digital présente un nouveau levier 
stratégique pour les maisons de luxe, en leurs 
permettant de répondre aux attentes des Internautes 
devenus parfois dépendants de la consommation 
sur le web. Sous cet angle, ces maisons de luxe ne 
peuvent plus ignorer la réalité selon laquelle les 
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réseaux sociaux et les nouveaux canaux de 
distribution digitaux impactent profondément la 
décision d’achat dans le domaine de la mode ainsi 
que la perception de l’expérience vécue par le 
client (Amidou, 2012). Ce contexte en pleine 
effervescence a conduit les marques de luxe à se 
lancer dans l’e-commerce et de cultiver les vertus 
du web 2.0 ou le web social marqué par 
l’avènement des réseaux sociaux (Geert et Veg-
Sala, 2015). Aujourd’hui, l’accélération web 3.0, 
basé sur la reconnaissance profonde du parcours 
client sur le web, est en cours de développement 
tout en privilégiant le ‘one to one’ (Bressolles, 
2012) et la poly-sensorialité (Kapferer, 2017). Ceci 
dit, l’explosion des nouveaux supports de 
communication web semble bouleverser 
l’expérience offerte aux clients dans le domaine de 
la mode de luxe. En réalité, la révolution 
numérique a bouleversé les codes de 
consommations, apportant avec elle de nouvelles 
règles et de nouvelles attentes chez les 
consommateurs. En ce sens, l’industrie de la mode 
luxe doit comprendre les attentes des adeptes de 
luxe à la toile. Ces derniers, tout en possédant 
Internet au bout des doigts, glissent 
progressivement vers un usage naturel du digital 
dans leurs actes de consommation des produits de 
luxe.Le digital parait offrir sous cet angle, plus de 
facilité denouer avec ces marques via une 
multitude de points de contact (Smartphones, 
tablettes, applications mobiles etc.). Ceci dit, nous 
assistons probablement à une mutation vers ‘une 
expérience de luxe digital’.  D’ailleurs, il semble 
que le parcours d’achat a changé. Tout en 
commençant souvent en ligne ou sur les réseaux 
sociaux, il se poursuit en boutique physique afin de 
permettre aux consommateurs une expérience et 
une relation client unique. De nouveaux modes de 
consommation semblent se développer autour de 
cette tendance et méritent ainsi d’être étudiés en 
profondeur. Ces constats retracent les contours 
d’un enjeu majeur de recherche dans le domaine de 
la mode de luxe en le circonstanciant dans un 
contexte totalement bouleversé par Internet et les 
nouvelles technologies. Par conséquent, une 
réponse unique ne saurait probablement satisfaire 
tous les aspects de ces interrogations, ce qui 
souligne l’intérêt de notre approche visant à 
répondre à la problématique suivante : 

Quels sont les nouveaux modes de 
consommations induits par la transformation 
digitale dans le domaine de la mode de luxe ?  
 
 

II- CADRE CONCEPTUEL  

Si nous supposons que le digital occulte de 
surprenantes potentialités expérientielles dans le 
domaine de luxe, il importe dans le cadre de cette 
recherche d’examiner en profondeur le concept de 
luxe et l’expérience-client, en empruntant une 
perspective client. 
 
A. Le luxe : l’impossible définition  

Depuis les travaux de Baudrillard (1968) 
jusqu’à l’heure actuelle, le domaine de luxe semble 
être marqué par beaucoup de complexité. En effet, 
le luxe est en constante évolution, ce qui rend 
difficile la formulation d’une définition universelle 
résumant la diversité et la complexité de sa nature 
(Hudders et al, 2013). Tisuru (2015) explique 
qu’«il n’existe pas encore une formule absolue 
permettant de définir ce qui devrait être considéré 
comme luxe». D’où, tout en étant énigmatique, 
plurielet éphémère,le luxe peut être perçu sous 
l’angle de la qualité, la rareté(Laurent et Dubois, 
1996), le bon goût ou encore la beauté (Sicard, 
2010). Il endosse une grande part d’immatériel à 
travers des représentations symboliques 
(Roux,2009) permettant un niveau élevé 
d’expression et d’image (Touzeni et Laouiti, 
2005). Dans ce contexte, la consommation de luxe 
révèle parfois, l'appartenance du consommateur à 
une classe nantie en produisant des symboles de 
richesse et de prospérité (Hani et al, 2018). Le luxe 
étant abstrait, il sort du commun et de l’ordinaire 
(Alléres, 1997) tout en résumantune « formule 
magique de la marque ; un mélange de création, 
de savoir-faire, de savoir-dire, et de savoir-
montrer » (Castets, 2004).Sous cet angle, si les 
travaux d’Allérès (1997) apportent un éclairage 
intéressant au sujet du luxe, en identifiant trois 
niveaux de luxe : le luxe accessible, intermédiaire, 
et inaccessible, des travaux plus récents mettent en 
œuvre un luxe d’exception et confidentiel, un luxe 
de prestige ; plus ostentatoire ainsi qu’un luxe 
premium qui fait appel à la technique et à la 
qualité. 
 
B. Le luxe aux yeux de ses consommateurs   

Dans la continuité de leurs travaux Dubois 
et Paternault (1995) évoquent l’importance des 
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mécanismes perceptuels des consommateurs dans 
l’approche de luxe. D’où, si le luxe constitue, 
avant tout, un moyen d’affirmation et de 
distinction sociale, ceci lui accorde une dimension 
subjective. En ce sens, Hudders et al (2013) 
stipulent que les marques ne sont pas 
intrinsèquement luxueuses et que ceci dépond 
directement des perceptions des consommateurs. 
Ces derniers contribuent à créer l’image de luxe et 
l’attribuer à une marque (Becker. Kip et Nobre. H, 
2013). Il en résulte que si une marque de luxe soit 
reconnue par le prestige (Harris et al, 1996), le 
plaisir et la valeur sensorielle qu’elle confère à ses 
possesseurs (Dubois et Laurant, 1994), ceci 
n’empêche que ces attributs soient différemment 
perçus en fonction de la catégorie de produits et de 
la situation de consommation. Il en résulte que le 
luxe ne peut pas échapper à la logique 
d’interprétation individuelle. Ces interprétations 
sont par nature riches et différentes (Karpfer, 
1997), ce qui aboutit à différents segments de 
consommateurs. Dans cette veine, Dubois et al 
(2005) identifient en se basant sur une approche 
attitudinale trois segments de consommateurs de 
luxe en fonction de leurs perceptionsà savoir ; les 
élitistes ou les happy few,capable de s’octroyer le 
luxe et le capital culturel nécessaire pour 
l’apprécier ; les démocrates croyant que le luxe est 
à la portée de tous et les distants laissant des 
égards par rapport au monde du luxe. De leur part, 
Wiedmann et al. (2009) distinguent quatre profils 
de consommateurs en fonction de leurs 
motivations à la consommation de luxe à savoir ; 
les matérialistes considérant les possessions de 
luxe comme symbole de statut social, les 
fonctionnalistes rationnels soucieux de la qualité et 
l'unicité, les extravagants à la quête de valeurs 
sociales et les hédonistes à la quête du plaisir dans 
la consommation de produits de luxe.En réalité, 
ces écueils laissent entrevoir que les perceptions 
des consommateurs diffèrent en matière des 
attributs caractérisant le luxe ce qui n’est pas sans 
effet sur la formation de leurs motivations et leurs 
attentes en matière de luxe.  
 
C. Quand le parcours de luxe devient motivé par 

l’expérientiel  

L’univers de luxe ne présente pas 
uniquement des bénéfices ostentatoires ou sociaux, 
mais se voit aujourd’hui plus marqué par une 
sensibilité expérientielle des individus (Kapferer, 
1997, Borraz et Dion, 2014). En ce sens, certains 
travaux estiment que l’approche de luxe 

impliquel’examen des significations accordées par 
les consommateurs à leurs expériences de 
consommation des marques de luxe (Becker. Kip 
et Nobre. H, 2013). Certains bénéfices hédoniques 
sont donc mis en avant et permettent aux 
consommateurs des expériences uniques et 
mémorables (Pine et Gilmore, 1999).En effet, les 
consommateurs semblent omettre peu à peu la 
valeur d’usage de ces produits et cherchent avant 
tout à se procurer du plaisir dans. Sous cet angle, 
différentes interactions ont été soulignées 
(Vigneron et Johnson, 1999 ; Tisiru, 2015) à savoir 
; une interaction sociale (selon les aspirations des 
consommateurs et l’effet du groupe de référence) ; 
une interaction avec les propriétés de l’objet (telle 
que la qualité, la rareté etc.) et une interaction 
hédoniste (liée au plaisir subjectif individuel). 
Parallèlement, certains travaux mettent en 
évidence une double orientation de la relation avec 
le luxe à savoir : une orientation personnelle et une 
orientation interpersonnelle (Vigneron et Johnson, 
2004).En considérant l’évolution du contexte des 
consommateurs et leurs styles de vie, la 
consommation de luxe emprunte probablement un 
parcours en ligne motivé par de nouvelles valeurs 
expérientielles. En effet, si le désir de paraitre et 
d’impressionner son cercle social constituait la 
motivation traditionnelle pour la consommation de 
luxe, certains travaux récents intègrent 
légitimement la production de sensations positives 
permettant au consommateur d’échapper la 
routine, etde vivre plus de stimulation (Body et 
Tallec, 2015 ; Yu et al, 2018 ; Veg-Sala et Geerts, 
2017) et de valeurs hédoniques (Weiedman et al, 
2009). Là aussi, nous retrouvons l'orientation 
personnelle qui s’intègre pour attribuer de 
nouvelles motivations à l’expérience de 
consommation de luxe qui suppose, dans un 
contexte en ligne,une proposition de valeur 
expérientielle davantage gratifiante.  
 

III- III- METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE 

L’objectif de cette recherche étant de 
comprendre comment l’expérience de 
consommation du luxe en ligne est perçue par ses 
consommateurs, de saisir les raisons pour 
lesquelles ces derniers s’engagent dans 
cesexpériences et de parcourir en détail leurs 
attitudes, opinions et motivations. Nous avons, 
donc opté pour une démarche qualitative de nature 
exploratoire afin de pallier le manque 
d’informations sur l’expérience de luxe dans un 
contexte digital en pleine évolution.  
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Plus précisément, les produits de mode de luxe 
promus en ligne sont adoptés, étant donné que le 
web s’impose, peu à peu dans le domaine de la 
mode de luxe qui semble en voie de digitalisation 
accélérée (Mercanti-Guérin, 2014). De même, 
présentant parfois un phénomène social dépendant 
des perceptions et des styles de vie des 
consommateurs, le luxe est souvent associé à des 
cycles courts d’achat qui s’apparentent à ceux de la 
mode.Le protocole choisi prend la forme des 
entretiens semi-directifs administrésen ligne afin 
d’investiguer profondément les motivations 
individuelles de nos répondants tout en évitant les 
aspects superficiels et rationnels du questionnaire. 
L’échantillon de convenance est choisi tout en 
incluant 22 participants, appartenant au réseau 
social Instagramet ayant effectué au moins une fois 
un achat en ligne. Cette action s’est opérée au 
respect des critères de diversité 
sociodémographiqueet de pertinence structurelle 
de la population étudiée et non pas sa 
représentativité statistique. D’où, chacun des 
répondants a été sollicité afin de recruter d’autres 
sujets correspondants aux critères prédéfinis, 
jusqu’à saturation.Le contenu produit est provoqué 
(Murray et Flick, 2015) à partir d’un guide 
d’entretien élaboré de façon à introduire la 
recherche aux participants, de cibler les profils les 
plus adaptés et d’explorer leurs motivations et 
leurs attentes à l’égard de ‘l’expérience duluxe 
digital’.  

 
Guide de l’entretien 

1. Quels sont les changements que vous avez 
constaté dans le domaine de la mode de 
luxe avec l’avènement et le développement du 
digital ?  

2. Quels sont les critères, les valeurs que vous 
considérez le plus lorsque vous opérer un achat 
en ligne dans ce domaine de consommation ?  

3. Quels sont les nouvelles pratiques des 
entreprises de luxes qui vous motivent à 
poursuivre votre expérience avec votre marque 
de mode de luxe préférée ?  

4. Est-ce que vous pensez que votre parcours 
d’achat dans le domaine de la mode de luxe est 
amélioré par les technologies digitales ? Si oui 
Expliquez.  
 
Ces entretiens d’une durée de 45 minutes ont 
été administrés sur la plateforme du réseau 
social Instagram ont été privilégiés étant donné 
l’accès audiovisuel et les possibilités 
d’enregistrement. De même, nous avons 

privilégié ce réseau social pour administrer 
notre enquête en raison de sa monté en vogue 
et l’orientation massive des marques de luxe 
vers ce réseau (Suprapto et al, 2020). 
L’analyse de contenu est la technique adoptée 
afin d’appréhender toutes les facettes du 
phénomène étudié et d’interpréter le contenu 
des discours autorisant une richesse 
designifications (Dany, 2017). Une analyse 
manuelle a permis de recenser des thématiques 
récurrentes dans les discours des répondants 
(Mucchielli, 2007), tout en soulignant certaines 
similitudes et certaines différences entre 
l’expérience de luxe en ligne et celle en 
boutique.Toutefois, en s’inspirant des travaux 
antérieurs de Dany (2017), il parait tout à fait 
pertinent de trianguler ; une démarche 
inductive, pour le développement des 
catégories et une démarche déductive 
d’application de celles-ci en se référant à la 
théorie existante (Caillaut et Flick, 2016). Les 
discours collectés ne semblent être 
interprétables que par leur sélection et 
leurcatégorisation (Mayring, 2014). Les 
différents thèmes sont ressortis dans une grille 
comportant des catégories et des sous-
catégoriespour faire l’objet d’une analyse plus 
détaillée en procédant par des actions 
complémentaires de codage ouvert et de 
comptage (Andreani et Conchon, 2005). 
Toutefois, dans un souci de fiabilité qui 
concerne la stabilité des résultats et leur 
cohérence (Veg-Sala et Geerts, 2017), les 
corpus ont été analysés séparément par les 
deux auteurs de l’article pour confronter 
ensuite les résultats et apporter les ajustements 
nécessaires. Les critères de validité ont été 
également respectés en veillant à chaque fois 
sur le regard critique, la clarté des analyseset la 
crédibilité de nos propos (Whittemore et al, 
2001). 
 

Tableau 1 : Les nouveaux codes de 
l’expérience de la mode de luxe en ligne 
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IV- RESULTATS ET DISCUSSIONS

En s’inscrivant dans un processus 
récursif (Dany, 2017), nous avons pu 
avant trois thèmesprincipaux de notre analyse 
savoir :Le virage digital dans le domaine de la 
mode de luxe, les nouveaux profils des 
acheteurs de luxe en ligne ainsi que les
nouvelles motivations exprimées par ces 
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restriction sanitaires ont été évoquées par la 
plupart des répondants. Ces derniers 
considèrent qu’il a été indispensable de 
basculer intégralement vers le digital pendant 
les confinements successifs. Face à ces 
constats, nous soulignons la multiplicité des 
services qui ont été plébiscités dans le cadre de 
la vente en ligne pendant la pandémie telle que 
les jeux concours, les animations, les 
possibilités de cocréation, les communications 
personnalisées etc. L’expérience de luxe à la 
toile jusqu’à très peu du temps retissante ou 
encore conditionnée par le live 
shopping semble aujourd’hui vivre son plein 
essor sur le web.  

B. Les nouveaux profils des acheteurs de luxe  

Si l’examen des corpus laisse entrevoir 
un bouleversement total dans le domaine de la 
mode de luxe impliqué par le digital, il semble 
que les manières de consommer varient aussi 
en fonction du profil des internautes. 
Principalement, nous avons pu dégager deux 
profils à travers la catégorisation des réponses 
des répondants à notre guide d’entretien. Ces 
deux profils se démarquent dans le secteur de 
la mode deluxe et se présentent à travers les 
consommateurs milléniaux et les 
consommateurs responsables dans leur 
consommation. En effet, le premier profil est 
largement connu dans la littérature et se 
présente comme une génération sans cesse 
connectée et dont la consommation de médias 
est bien plus complexe et sophistiquée que 
celle de leurs prédécesseurs.Dans le cadre de 
l’examen de ce premier profil, on a constaté 
certaines motivations qui caractérisent les 
consommateurs de luxe.  

- Le besoin d’identification sociale  

Bien que certains sujets parlent du luxe 
discret, la plupart des répondants souhaite 
partager leurs préférences en matière du luxe 
avec leurs entourages tout en soulignant le 
plaisir que procure cette action. L’expérience 
de consommation de la catégorie de mode de 
luxe répond donc à un besoin de paraître et de 
montrer son identité sociale (Naveed et al, 
2014). Cette expérience s’annonce davantage 
comme une recherche de liens sociaux qui 
peuvent prendre par exemple la forme de 
communauté de marque. Sous cet angle, « les 
réseaux sociaux sont perçus par nos 
répondants comme des vecteurs d’affiliation et 
d’interactivité, ressemblant au marché 

physique » (Cova et Carrère, 2002). Les 
communautés virtuelles de marque ont été 
également évoquées étant donné qu’elles 
permettent de dialoguer directement avec les 
membres de la communauté (Ben Khelil et al, 
2016).  

- La recherche d’émotion 

L’hédonisme, le rêve et la recherche de 
soi idéal et de stimulation, sont d’autant de 
valeurs qui ont été mises en avant à travers les 
récits des interrogés. Ces derniers estiment 
vouloir vivre une aventure éternelle ou une 
évasion en immergeant dans l’univers virtuel 
du luxe (Roux, 2009). Plus loin, le rapport de 
l’individu avec le produit de luxe se transforme 
en un rapport romancé (Pollay, 1986) voire 
fusionnel. Il parait ainsi que l’individu 
incorpore dans la construction de son identité 
des produits et des expériences en raison des 
émotions intenses qu’elles permettent (Belk, 
1988). Par conséquent, une facette affective, à 
travers une valorisation de rêve, des sensations 
et du plaisir, semble décrire l’expérience de 
luxe en ligne (Veg-Sala et Geerts, 2015).  

- La recherche de nouveaux styles de vie et 
le besoin d’être informé 

La plupart des participants se 
renseignent sur Internet avant d’acheter 
tout en pensant que les pages des marques de 
luxe facilitent l’accès aux informations, ce qui 
n’est pas forcément le cas dans le marché 
physique (Cova et Carrère, 2002). Ceux-ci 
estiment que le luxe à la toile permet d’être à la 
page et de suivre la tendance(Barthes, 1994). 
L’information en question semble porter à la 
fois sur des aspects de forme et de contenu. Sur 
le plan forme, la manière d’obtenir 
l’information dans les sites des marques de 
luxe semble inviter un ensemble de critères se 
rattachant à l’accessibilité, la transparence et la 
rapidité.Sur le plan contenu, des 
communications originales et audacieuses 
projetant l’image de soi désiré du 
consommateur, semblent amplifier le désir de 
participer à une expérience de consommation 
de luxe en ligne. 
Le deuxième profil décrit les consommateurs 
de luxe ayant des convictions et des valeurs 
très marquées. Ces derniers sont exigeants et 
attendent de retrouver dans leurs marques de 
luxe préférées des valeurs comme l’éthique, le 
respect de l’environnement, l’inclusivité 
etc.Les répondants estiment sous cet angle, 
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qu’il est indispensable de pouvoir vivre sur 
le web, la même expérience offerte par les 
marques de luxe en magasin tout en 
respectant les règles de l’éthique. Ils 
évoquent plus particulièrement la question 
de l’authenticité des produits, la sécurité des 
données et des paiements. Parallèlement à 
ces constats, pour certains répondants 
l’inclusivité est une valeur importante qui 
doit accompagner tous les changements 
subis dans les business modèles adoptés par 
les enseignes de luxe. 
 
 

C. Le modèle omnicanal de consommation de 
la mode de luxe en ligne. 

L’examen des corpus des réponses des 
répondants laisse souligner l’idée selon 
laquelle ces derniers sont très connectés et 
dans toutes leurs phases d’achat d’un produit 
de mode de luxe. Les répondants précisent que 
les réseaux sociaux, notamment Instagram 
avec les influenceurs et ambassadeurs de 
marques présentent des facteurs précurseurs 
déclenchants la décision d’achat dans le 
domaine de la mode de luxe. Ces derniers 
pensent qu’avec l’arrivée du digital, leur 
expérience dans l’univers de luxe devient plus 
aisée, plus intéressante et plus plénière 
qu’auparavant. Les répondants disent qu’ils se 
sentent ainsi considérés, leur expérience est 
plus riche ce qui favorise l’image qu’ils ont de 
la marque et leur fidélité. Le modèle 
omnicanal suppose davantage d’interaction et 
de fluidité dans les échanges entre la marque et 
le consommateur. Ceci s’explique 
probablement par la possibilité d’utiliser 
simultanément et de manière interconnectée 
tous les canaux de contact (le physique et le 
digital) mis à leur disposition par les 
enseignes : courrier, site internet et mobile, 
courriels, points de venteC’est ainsi que le 
parcours client qui auparavant était fragmenté, 
pivote progressivement vers un modèle 
omnicanal pour s’unifier totalement. Ce 
parcours se propose probablement d’être sans 
couture tout en jouxtant le physique et le 
digital.  
 
 

V- CONCLUSION 

Le luxe longtemps soumis à la culture 
du secret et de la rareté, se voitaussitôt 
confronté aux nouveaux styles de vie des 
consommateurs retracés par Internet. Ceci 
conduit la plupart des enseignes de ce secteur à 
s’y mettent encore à marche forcée (Heine, 
2010). Tout en s’inscrivant dans un contexte 
web, notre recherche peut contribuer à une 
meilleure compréhension de l’expérience client 
dans le domaine de la mode de luxe. Plus 
précisément, une démarche qualitative a 
permis de constater que plusieurs facteurs de 
changement ont accélérer le virage digital dans 
le domaine de la mode de luxe. A cette idée 
s’ajoute le constat selon lequel le contexte 
inédit de la crise sanitaire covid-19 a 
bouleversé les modes de consommation des 
individus tout en accélérant l’adoption du e-
commerce dans le domaine de la mode de luxe 
le parcours client basculent alors vers le 
digital. Cette recherche a souligné également la 
prédominance de deux profils des répondants à 
savoirs les consommateurs milléniaux et ceux 
adeptes des valeurs socialement responsables 
dans leur consommations dans le domaine de 
luxe. Ces deux profils présentent des 
motivations d’achat parfois différentes et un 
parcours-client qui n’est pas forcément 
identique. Enfin, les résultats soulignent la 
prédominance du modèle de consommation 
omnicanal qui décrit désormais un nouveau 
mode pour vivre l’expérience client dans le 
domaine de la mode de luxe. Plus orientés vers 
une expérience phygitale les consommateurs 
de la mode de luxe ont probablement de 
nouvelles exigences et de nouvelles attentes 
que les managers doivent cerner pour apporter 
en réponse les stratégies d’accroche les plus 
adaptées. Ces derniers sont appelés plus 
particulièrement à différencier les profils des 
consommateurs de luxe selon le contexte 
socioculturel des consommateurs. Ceci 
permettra d’offrir, à chaque fois, une 
expérience ultra-personnalisé à la hauteur des 
attentes des clients en créant des moments 
d’échanges exclusifs de façon simultanée, sur 
tous les points de contact. 
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