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Luxe Pourquoi les marques de prestige de la mode et les enseignes de I'hotellerie :
haut de gamme se pressent de Cannes a Saint-Tropez

Les batailles de la Cote

Bruna Basinl et Marie Nicot

Ce n’est un secret pour personne,
mais aucune des grandes maisons
du luxe ne veut en parler au grand
jour. Ni LVMH, ni Chanel, ni Her-
mes ni méme Gucci... Tous seruent
sur la Cote d’Azur ety mesurent leur
force de frappe commerciale. Le
nouveau terrain de jeu des marques
les plus recherchées de la jet-set et
de lajeunesse dorée s’ancre a deux
places fortes, Cannes et Saint-
Tropez. Depuis deux ans, elles meé-
nentune véritable OPA sur les fonds
de commerce de quelques artéres
de prestige: la Croisette a Cannes,
place dela Garonne et rue Frangois-
Sibilli & Saint-Tropez. Tandis que
Monte-Carlo fait du surplace faute
d’espace et que Nice entame tout
juste sa montée en gamme.

Cette joyeuse foire d’empoigne
ne se fait pas sans quelques grince-
ments de dents. « On risque de per-
drel'esprit bohéme et village de Saint-
Tropez et de devenir un lieu standard
comme le front de mer & Cannes ou
via Monte Napoleone a Milan » réa-
gitMarco Rivolta, patron de labou-
tique multimarques Battaglia.
Chasser les clients sur leurs
lleux de viliégiature

En moins de dix ans, la Croi-

sette a pris des allures de shopping
madl aciel ouvert avec ses quelque

80 griffes de luxe, davantage que
sur 'avenue Montaigne a Paris. De-
puis deux saisons, les ouvertures
se multiplient aussi a Saint-
Tropez. Emmenées par LVMH,
Chanel, Fendi, Lanvin, Hublot,
Breitling, Dior, Bottega Veneta,
Mauboussin et les cosmétiques
Make Up For Ever y ont ouvert
leurs portes entre mai et juillet.
« Les maisons accompagnent leur
clientéle sur leurs lieux de villégia-
ture. Avant, elle venait & elles en fai-
sant un crochet par Paris ou
Milan », explique Jean-Jacques
Picart, le célébre consultant en
mode. «Aprés Paris, la Cote d’Azur
est le seul endroit ol ces marques
peuvent faire un chiffre d’affaires
substantiel. Cannes travaille main-
tenant prés de dix mois par an »,
poursuit Ralph Toledano, I'ancien
patron de Chloé, aujourd’hui en
mission auprés de plusieurs grou-
pes de mode étrangers.

Que leur rapporte la clientéle
Cote d’Azur, ce savoureux mélange
de touristes internationaux et de
vacanciers parisiens, de congres-
sistes et de clients de proximité
venus d’Aix, Marseille et Nice ? Les
grandes marques de luxe se gar-
dent bien de dévoiler leurs chiffres.
« On estime qu'en moyenne le mar-
ché frangais pése pour environ 10 %
dans leur chiffre d’affaires global,
et la Cote d’Azur représente la

Boutiques de luxe sur la Croisette, au pied du Majestic. A droite, la nouvelle adresse tropézienne de Dior.

deuxiéme grande zone de chalan-
dise apres Paris », chiffre Patricia
Romatet, directrice des études a
'Institut frangais de lamode (IFM).

Le filon des boutiques
éphéméres

Des chiffres d’affaires impor-
tants, parfois supérieurs a ceux de
T'avenue Montaigne, vont de pair
avec flambée des loyers et droits
d’entrée prohibitifs. « Sur la Croi-
sette, il faut compter entre 4.500 et
5.500€ dumétre carré pour une lo-
cation, hors droit d'entrée éventuel,
et on ne trouve quasiment plus de
murs & acheter » précise l'agent im-
mobilier spécialisé Robert Van de
Kerkhove. « A Saint-Tropez, nous
sommes passés d'un marché de baux
Dprécaires a des demandes de baux
classiques et achats demurs. C'est le
signe que ce marché est devenu stra-
tégique pour les marques et qu'elles
n’hésitent plus & s'y installer dura-
blement », souligne Sylvain Boichut,
responsable du groupe John Taylor
a Cannes et Saint-Tropez.

La Cote d’Azur offre aussi aux
grandes maisons de luxeI'occasion
de tester des concepts innovants:
pop-up stores, boutiques éphéme-
res telles le pop-up store de Chanel

_ sur la Croisette, qui comprend plu-

sieurs bars (& ongles, sacs, maquil-
lage) etdes espaces dédiés. A Saint-
Tropez, la marque s'est installée a

LaMistralée, une villa construite en
1850 au milieu d'un magnifique jar-
din. Elle y exhibe une large sélec-
tion d’articles, du salon qui abrite
les modéles de la collection Paris-
Byzance au pool-house occupé par
laligne éponge. « Ces espaces servent
& créer de l'image et & redonner de
lappétit pour ces marques dans une
amdbiance décontractée. Ils sont aussi
devenus les débouchés naturels des
collections croisiéres », analyse
Franck Delpal, économiste a I'TFM.
La toute nouvelle boutique tropé-
zienne de Dior, également éphé-
meére, estnichée dansI’Ambassade
du tourisme. Tout y est: du café Dior
des Lices et des plats aux saveurs
du Sud signés Yannick Alléno
jusqu'au vernis Saint-Tropez, bleu
Méditerranée.
Un hétel Cheval Blanc blentat
& Saint-Tropez

C’est 'Arlésienne de Saint-
Tropez. Depuis des années, Bernard

_ Arnault, le patron de LVMH, cher-

che a implanter un hétel Cheval
Blancdansle village préféré de lajet-
set. Un développementlogique aprés
son établissement de Courchevel au-
réolé du label Palace. Le milliardaire
vient de racheter La Maison
blanche, un petit hotel situé en face
dela célébre place des Lices, quiser-
viraplus probablement d'écrin aune
boutique Louis Vuitton. Il cherche
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un emplacement plus vaste pour un
hotel trés luxueux d'une cinquan-
taine de chambres. «Les espaces sont
rares et les constructions nouvelles
interdites. Tout est a vendre, & condi-
tiond’y mettreleprix, précise Claude
Maniscalco, directeur de l'office de
tourisme de Saint-Tropez. Les ache-
teurs se positionnent sur des listes
d’attente.»

Le Pan Dei, propriété de
Thomme d'affaires Stéphane Cour-
bit, vient d'étre classé Relais & Cha-
teaux. Le Muse et le Sezz font leur
deuxiéme saison. L'Hotel de Paris,
revu et corrigé, rouvrira au prin-
temps 2012 avec prés d'une cen-
taine de chambres. Deux autres
adresses prestigieuses, le Byblos et
le Chateau de la Messardiére, ont
déposé un dossier pour décrocher
lelabel Palace. Verdict en automne.

A Nice, le Negresco s'est offert
un lifting de 10 millions d'euros
Tan dernier. A Cannes, le groupe
Barriére a investi plus de 70 mil-
lions d'euros en trois ans pour ra-
jeunir le Majestic et le Gray d’Al-
bion. Les ténors de I'hotellerie
‘mondiale tels que Hyait, Hilton ou
Sofitel (marque haut de gamme
d’Accor) cherchent aussi a s'im-
planter a Cannes, Nice et Monaco.
La bataille n'est pas prés de s’ar-
réter: la French Riviera manque
d’environ 500 chambres dans le
haut de gamme. &
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