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Introduction
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Pourquoi les produits du luxe coûtent-ils aussi cher ? À quoi ressemble le métier de gouvernante dans un palace parisien ? Peut-on obtenir un poste de manager dans une grande maison sans être diplômé d’une grande école ? Faut-il savoir dessiner pour travailler dans un atelier de joaillerie ? Le luxe vous fascine et vous vous posez des milliards de questions. Bravo, la curiosité n’est pas un vilain défaut. Grâce à ce guide de l’Etudiant, plongez dans les coulisses de ce secteur d’exception, dont Paris reste la capitale mondiale. Partez sur les traces des professionnels – vendeurs, stylistes, joailliers, fleuristes, spécialistes du marketing ou de la communication… – qui font battre le coeur des grandes maisons, où servir est un art.

 

Plus que le luxe, c’est la mode au sens large qui vous passionne ? La deuxième partie de cet ouvrage dresse un état des lieux du marché sous toutes ses facettes, de la Haute Couture à la fast-fashion. Du bureau de tendances au studio de stylisme, en passant par le service marketing ou la boutique, les nombreux acteurs de la profession que nous avons interrogés – styliste, modéliste, modiste, première main, commercial B to B, ingénieur textile… – vous parlent de leur métier sans fard, et vous donnent des conseils pour choisir votre formation. Passion, créativité mais aussi adaptabilité et une sacré force de caractère sont nécessaires pour percer dans ce milieu très concurrentiel.

 

De la créativité mais surtout un grand de sens de l’écoute et de l’observation, il en faut aussi pour épouser les métiers du design, auxquels est consacrée la troisième partie de notre guide. En plein boom ces vingt dernières années, le design qui tente de répondre à des besoins – produits, mais aussi de plus en plus services – est une fonction clef dans la société actuelle. Passionnante, elle a pris des formes nouvelles, que nous dévoilent les professionnels qui témoignent ici. Dans quels domaines exercer le design produit ? À quoi sert le designer de services ? Quelle différence entre un designer et un webdesigner ? Quelle est la différence entre un architecte et un architecte d’intérieur ? etc. Voici quelques-unes des questions auxquelles ils tentent de répondre.

 

Les deux dernières sections vous diront tout sur la manière de décrocher un stage, – Comment les choisir ? Comment s’habiller le jour de l’entretien ? etc. –, puis un poste dans l’un de ces trois secteurs, et l’ambiance qui y règne – Est-il nécessaire de parler anglais ? Peut-on travailler en indépendant ? Devient-on riche en travaillant dans une grande maison ? –.

 

Bonne lecture, qui, on l’espère vous donnera envie de pousser la porte d’un atelier, d’une agence ou d’une boutique, pour échanger de vive voix avec des professionnels !





[image: Illustration]


Partie I

Le secteur du luxe



Chapitre 1

Le luxe, c’est quoi ?


Avant de viser une carrière dans le luxe, il faut prendre le temps de comprendre ce secteur. Autrement dit apprendre à connaître ses origines, son périmètre, ses produits et surtout ses clients. Choisir de travailler dans le luxe, c’est accepter d’exercer un métier avec un fort niveau d’exigence mais c’est aussi la fierté d’œuvrer pour le rayonnement d’un patrimoine ancestral et envié par le monde entier.


À chacun son luxe

Chacun pense savoir ce qu’est le luxe. Pourtant, c’est justement parce que chaque personne se forge sa propre définition du luxe que les contours du secteur demeurent flous. Le maître artisan travaillant seul avec ses outils dans son atelier ou le vendeur de lunettes griffées à plus de 200 euros la paire ou encore la responsable du réseau de boutiques de toute la zone Asie-Pacifique d’une grande marque : tous les trois travaillent dans le luxe. Ils n’ont pourtant pas étudié dans les mêmes écoles et vivent un quotidien très différent.



[image: Illustration]Une multitude de façons de travailler dans le luxe

Pour certains, travailler dans le luxe signifie intégrer une grande maison, quelle qu’elle soit et peu importe la fonction ou les tâches à accomplir. Pour d’autres, il sera davantage question de travail artisanal en entretenant un savoir-faire ancestral. Pour d’autres encore, cela peut se traduire par le fait de vendre des produits très coûteux ou bien de travailler auprès d’une clientèle « VIP ».





[image: Illustration]Un éventail de métiers où se mêlent le passé et le futur

L’univers du luxe couvre ce large spectre d’activités et propose donc une multitude de métiers. Certains sont très recherchés car liés à la conception des produits (responsable marketing, styliste), d’autres plutôt boudés car moins bien reconnus socialement (vendeur, gouvernante, métiers de l’artisanat en général), ou parfois méconnus – plumassier, éventailliste – ou bien encore en devenir car ils sont apparus il y a quelques années et continuent d’évoluer, notamment au rythme des technologies (community manager, e-marketer, visual merchandiser).





[image: Illustration]Des débouchés du CAP au bac+5

Le secteur offre des débouchés pour tous les profils, du CAP au bac+5. À condition d’être très motivé, car l’exigence est de mise et la concurrence est rude. Avoir compris ce qu’est le luxe permettra de se démarquer.






Un marché de près de 250 milliards d’euros

Si les contours du marché du luxe sont difficiles à formaliser, une étude publiée par le cabinet de conseil en management Bain & Company estime ce marché à près de 250 milliards d’euros (en cumulant les ventes de la joaillerie, de l’horlogerie, de la mode, des accessoires, des parfums & cosmétiques et des vins & spiritueux). Le « marché d’extension » (qui comprend aussi les hôtels, les voyages, l’automobile, les avions) atteindrait près de 800 milliards d’euros de chiffre d’affaires. Directement ou indirectement, le secteur emploie environ 170 000 personnes en France selon la dernière estimation réalisée en 2005 par A.T. Kearney.




S’offrir un produit de luxe, c’est aussi acquérir un statut

Autrefois, les fastes et le luxe étaient réservés à quelques privilégiés. Aujourd’hui, le luxe est plus diffus. On peut acquérir un parfum pour quelques dizaines d’euros. Est-ce considéré comme un achat de luxe ?

[image: Illustration]« Le terme “luxe” a été beaucoup galvaudé au fil du temps. Aujourd’hui, certains considèrent qu’ils achètent un produit de luxe dès lors qu’il porte le logo d’une grande maison. On s’offre un objet de luxe avec un objectif aspirationnel. Un parfum est-il un produit de luxe ? En tout cas, la personne qui achète un flacon de parfum Chanel se fait plaisir et accède, à son échelle, au luxe », explique Thibaut de La Rivière, directeur de Sup de Luxe, chaire Cartier, qui propose un MBA (Master of business administration) spécialisé « Luxury Brand marketing and International Management » et un MBA « Global Luxury Brand Management ».




[image: Illustration]S’asseoir à la table des privilégiés

Les maisons de luxe ne s’y trompent pas, leurs marques se vendent car elles font rêver. Elles entretiennent l’aura de leurs marques à travers les récits de leurs histoires séculaires. Lorsque l’on achète une bouteille de Dom Pérignon, on s’apprête à boire un bon champagne mais pas seulement. On acquiert aussi le champagne préféré de Marilyn Monroe, le vin qui fut servi au repas donné à l’ambassade américaine de Paris pour Charles de Gaulle et John F. Kennedy. On s’assoit donc un peu à la table des puissants. De même qu’en poussant la porte de chez Cartier, on entre chez le joaillier des rois.





[image: Illustration]Derrière chaque marque, une histoire pour entretenir le mythe

L’aspect aspirationnel du luxe est crucial. Les vendeurs en boutique doivent donc être capables d’entretenir cette impression d’appartenance à un cercle de privilégiés lorsque l’on achète un produit de luxe.





[image: Illustration]Prendre le temps d’acquérir le discours de la marque

Dans les premières semaines, les petits nouveaux ne réalisent pas de transaction. Ils doivent observer leurs collègues en train de vendre pour acquérir le discours qui convient. Le vocabulaire est soigneusement étudié. Chez Louis Vuitton par exemple, il est question de souliers et non de banales chaussures. Là encore, il s’agit de bien se différencier des produits de masse, accessibles à tous.

[image: Illustration]« Même si on ne fait qu’observer au début, c’est déjà un vrai travail car il y a tous les jours de nouveaux produits qui arrivent et on doit apprendre à les connaître sur le bout des doigts pour pouvoir bien les vendre ensuite », relève Marianne, 28 ans, qui travaille aujourd’hui comme assistante commerciale d’une jeune marque de joaillerie et qui a vécu plusieurs expériences en boutique avant d’accéder à ce poste.






[image: Illustration]Le rôle central des vendeurs ambassadeurs

Être vendeur dans le luxe demande beaucoup de qualités particulières parmi lesquelles des talents de conteur.

[image: Illustration]« Le contact avec la clientèle est très important. On construit une relation avec chaque personne autour de l’histoire du produit et de la marque. On prend notre temps. Lorsqu’il pousse la porte d’un célèbre joaillier, le client vient aussi chercher une expérience, une part de rêve », renchérit Matthieu, 35 ans et qui a travaillé pendant cinq ans pour le réseau de boutiques d’un célèbre joaillier.


[image: Illustration]« Nos vendeurs sont des ambassadeurs et des conteurs de la maison. Ils sont les porte-parole de notre singularité et contribuent au quotidien au rayonnement de la maison auprès de nos clients », souligne pour sa part Augustin de Champeaux, DRH chez Hermès International.






[image: Illustration]Rassurer la clientèle sur ce qu’elle acquiert

Ainsi, lorsque l’on accepte de payer environ 10 fois le prix d’un foulard en soie de même taille mais sans grande marque pour s’offrir un article emblématique comme le carré Hermès (350 euros minimum), il est rassurant d’entendre le vendeur nous expliquer non seulement l’histoire et les valeurs de la maison mais surtout tout le travail mis en œuvre pour sa fabrication, le choix des matières, la création de dessins originaux, l’exigence extrême dans l’exécution, et tout un ensemble de gestes allant jusqu’à l’emballage.


À retenir


	Il existe mille et une façons de travailler dans le luxe tant ce secteur englobe des métiers différents, accessibles du CAP au bac+5.


	Travailler dans le luxe, c’est être le gardien d’un patrimoine (des savoir-faire, l’histoire de la marque et de ses produits) et en donner l’accès à quelques privilégiés.
















Chapitre 2

Pourquoi les produits de luxe coûtent-ils aussi cher ?


Aux yeux du plus grand nombre, un produit de luxe est bien souvent un produit cher, inaccessible. Lorsque l’on travaille dans ce secteur, il est utile de savoir sur quoi reposent ces prix qui atteignent parfois des sommets. Tout d’abord, les produits sont souvent coûteux à concevoir et à fabriquer. En outre, leur prix comprend tout un ensemble de services.


Qui dit produit de luxe dit produit cher… mais précieux

Dans les rayons d’un hypermarché, les plus bas prix ont la cote, dans le luxe, ce sont les prix exorbitants qui font rêver. L’industrie du luxe aime la surenchère : plus de matières précieuses, plus de sur-mesure, plus de services. En mettant en avant des produits toujours plus élitistes, elle entretient le mythe. Lorsque l’on se destine à travailler dans le luxe, il faut donc garder cet esprit de « toujours plus » en tête.



[image: Illustration]L’inaccessible fait rêver

Un champagne sur mesure à 4 000 euros la bouteille, une suite à 5 000 euros la nuit ou encore un tailleur de grande marque à 30 000 euros : les exemples de prix extravagants pratiqués dans le luxe ne manquent pas. Dans le même temps, il est difficile de trouver un produit à moins de 100, voire 200 euros dans une boutique de luxe. Et pour cause, c’est cette impression d’inaccessible qui fait rêver.

Ces prix n’effraient pas les princesses du Moyen-Orient ni les riches businessmen indiens ou chinois. Toutefois, il ne faudrait pas s’y méprendre. Ce n’est pas son prix élevé qui place un produit dans la catégorie « luxe », ce sont ses caractéristiques qui débouchent sur ces prix extravagants pour le commun des mortels.





[image: Illustration]Des matières premières rares et coûteuses

En mars 2014, à l’occasion du salon de Bâle en Suisse, la grand-messe annuelle de l’horlogerie haut de gamme, un diamantaire avait présenté « la montre la plus chère du monde », soit 40 millions d’euros. Cette fameuse montre a nécessité des milliers d’heures de travail et compte pas moins de 110 carats de diamants. Soit un coût de fabrication qui figure sûrement lui aussi parmi les plus élevés du monde.

 

Dans le secteur de la haute joaillerie ou de la haute horlogerie, on travaille à partir de pierres précieuses uniques (diamant, saphir, émeraude ou rubis). Des spécialistes parcourent le monde afin de dénicher les plus belles, selon des critères ultra-pointus. Et pour rassembler toutes les pièces nécessaires à la fabrication d’une parure, il faut des mois, voire des années. Chaque pièce sera unique et son prix descendra rarement en dessous d’une centaine de milliers d’euros.





[image: Illustration]Des séries obligatoirement limitées

Raphaëlle de Panafieu a repris en 2009 avec Eloïse Gilles les rênes de la maison Duvelleroy, célèbre éventaillerie du XIXe siècle, en association avec l’héritier de la maison, Michel Maignan. Depuis dix ans, elles travaillent à ressusciter le savoir-faire de cette maison et pour cela, elles ont reconstitué un réseau d’une quinzaine d’artisans allant de l’ennoblisseur à l’éventailliste en passant par le plumassier, le tabletier ou le brodeur. Une partie de leur offre est dédiée aux éventails de haute façon dont les prix peuvent atteindre 3 500 euros.

[image: Illustration]« Il s’agit de séries très limitées, fabriquées entièrement en France à partir de matériaux très précieux comme l’or, l’ébène, les plumes ou la nacre qu’il a fallu aller chercher jusqu’à Tahiti. C’est une matière très rare, or il faut environ une quinzaine de coquillages pour réaliser une monture en nacre », détaille Raphaëlle de Panafieu.






[image: Illustration]Le souci du détail, de la finition

En plus des matières premières utilisées et des savoir-faire employés, un autre facteur fait grimper le prix de ces produits : c’est le souci du détail, qui est présent tout au long du cycle du produit, de la fabrication à la vente.





[image: Illustration]Un trait de caractère commun à tous les profils dans le luxe

Le souci du détail, le fort degré d’exigence : voilà deux expressions qui reviennent sans cesse dans la bouche de ceux qui exercent dans ce secteur, quelle que soit leur fonction.

[image: Illustration]« Le luxe rime avec le raffinement, le sur-mesure, l’attention portée au client. Quand je suis missionnée pour un recrutement, j’aime faire du sur-mesure et aller chasser le candidat qui correspondra précisément à l’attente de mon client plutôt que de puiser dans un vivier de candidats disponibles rapidement », explique Sabine Salats, qui a monté son cabinet de recrutement Sabine Salats Conseil, suite à sa formation à Sup de Luxe et treize ans d’expérience dans le secteur.






[image: Illustration]Une exigence qui se retrouve jusque dans les outils de communication.

Ce souci du détail et ce niveau d’exigence, Charlotte, 29 ans, les a relevés aussi lorsqu’elle a travaillé comme community manager chez Van Cleef & Arpels.

[image: Illustration]« J’avais eu plusieurs expériences au sein de marques de mode et aussi pour un site américain destiné aux CSP +++ (catégories socioprofessionnelles favorisées), donc j’étais familiarisée avec le secteur du haut de gamme, mais chez Van Cleef & Arpels le travail était vraiment minutieux. Pour toutes les communications extérieures, il faut suivre une charte bien précise avec les codes de langage, le vocabulaire à employer, les valeurs à transmettre. Tout est supervisé et validé pour créer une cohérence. J’ai vraiment apprécié de travailler dans cette ambiance où tout est bien pensé, bien cadré », témoigne-t-elle.






[image: Illustration]Le souci du détail envers les clients aussi

Bien loin de la place Vendôme ou de l’avenue Montaigne, cette attention se retrouve dans chaque boutique, jusque dans les galeries commerciales d’aéroport. Aurélie Gaffier, 36 ans, area manager pour l’activité travel retail des Parfums Christian Dior, parcourt sans relâche les couloirs des aéroports pour s’assurer que les vendeurs sont bien formés et qu’ils présentent bien, que les produits sont bien mis en valeur et que le service est au rendez-vous quoi qu’il arrive : éruption d’un volcan islandais, crise économique, conflit géopolitique…






Le service sur mesure

Dans le luxe, la clientèle est habituée à un haut niveau de service, parfois connaître les fleurs et le plat préférés de vos clients les plus importants et, en plus de ces petites attentions, il faut aussi réussir à éblouir cette clientèle qui a déjà tant de choses.



[image: Illustration]Offrir du rêve

Offrir du rêve, Quentin Desurmont sait le faire. Avant de créer Peplum, son agence de voyages réservée aux clients fortunés, il a été directeur marketing chez Disneyland Paris. Depuis ce poste d’observation sur l’univers du tourisme, il a noté que nul n’était présent sur la niche des personnes à très hauts revenus qui cumulent un patrimoine d’au moins 50 millions d’euros. À l’écoute des attentes des grands patrons, il s’est lancé en 2007. « Nous faisons du sur-mesure, des produits exclusifs, nous sommes disponibles vingt-quatre heures sur vingt-quatre et nos prix sont clairs, ils s’appuient sur un devis détaillé », tient à préciser cet entrepreneur.





[image: Illustration]Les quatre clés d’un service haut de gamme

Nathalie Rémy, directrice associée chez McKinsey, co directrice en Europe du pôle mode et luxe, a coutume de parler de la règle des 4P pour séduire une clientèle de privilégiés : Privileged (privilégié), Personalized (personnalisé), Personnal development (développement personnel), Perfection. Il faut en permanence offrir à ces clients des services sur mesure, des produits exclusifs qui leur permettent de s’épanouir tout en renforçant leur certitude d’appartenir à une communauté exclusive.

 

En visite sur les plus belles îles du monde, ils peuvent solliciter Quentin Desurmont à toute heure, promet-il :

[image: Illustration]« Mon portable reste allumé nuit et jour. »







Le supplément d’âme

Les vendeurs du secteur du luxe ont aussi à cœur d’offrir une expérience charmante, voire émouvante. La notion de plaisir prend toute son importance face à une clientèle qui, finalement, peut tout s’offrir.



[image: Illustration]Faire mouche dans l’imaginaire du client

Ce qui primera, c’est ce que véhicule le produit dans l’imaginaire du client. Dans l’immobilier de luxe, ce capital « émotion » est bien connu.

[image: Illustration]« Ce n’est pas le prix qui détermine la gamme du bien, ce sont tout un tas de choses comme la vue, la situation, le confort. Un joli studio très bien situé dans un bel immeuble de la rue du Bac vendu entre 500 000 et 800 000 euros est autant un bien de luxe qu’un très beau chalet situé dans une vallée réputée et qui partira à 80 millions d’euros », affirme Alexander Kraft, président de Sotheby’s International Realty France & Monaco.






[image: Illustration]Privilégier une bonne situation et un confort irréprochable

[image: Illustration]« Nous préférons parler de bien d’exception plutôt que d’évoquer des montants qui n’auraient pas de sens. Le marché de l’immobilier est mondialisé aujourd’hui, les clients recherchent avant tout la possibilité de retrouver, dans toutes les capitales où ils se déplacent, des logements qui conviennent à leurs attentes et leur niveau d’exigence. Cela peut se traduire par un petit appartement à 500 000 euros à Lisbonne parce qu’il a du charme et qu’il est idéalement situé par rapport à leurs besoins », poursuit Thibault de Saint Vincent.






[image: Illustration]Vivre des expériences uniques

Pour combler une clientèle exigeante, il faut parfois offrir plus qu’un produit : une expérience. C’est dans cette optique que Peplum a développé « HD Travel Experience ». L’agence propose à chaque voyageur de devenir le producteur et le héros de son propre film d’exploration. Encadré par des équipes de télévision et des scientifiques-explorateurs, le client immortalise son expérience. Free ride sur les pentes des Alpes, marche à travers l’Antarctique, tous les rêves sont permis.


À retenir


	Le prix n’est qu’une résultante de l’état d’esprit dans ce secteur qui vise le « toujours plus ».


	Il vous faudra proposer « toujours plus » pour satisfaire une clientèle exigeante.


	Le souci du détail est présent de la conception du produit jusqu’à sa vente. C’est un trait de caractère nécessaire pour travailler dans le luxe.
















Chapitre 3

Un secteur épargné par les crises ?


Du fait de ses spécificités, le secteur du luxe est relativement épargné par les crises qui secouent la planète. De plus, le luxe est internationalisé ce qui permet au secteur de rebondir plus facilement lorsqu’une partie du globe se porte moins bien.


2015-2016, l’exception qui confirme la règle

En 2015, le secteur a connu un ralentissement inédit lié à une conjonction de facteurs défavorables : un dollar fort qui renchérit les produits aux États-Unis, une récession au Brésil et en Russie, une croissance molle de la zone européenne, une consommation moins flamboyante en Chine en raison des mesures prises par le Gouvernement (taxes sur certains produits). Sans compter la multiplication des actes de terrorisme à travers le monde.




Plus de 1 800 milliardaires dans le monde

L’étude publiée en janvier 2014 par le cabinet de conseil en management Bain & Company estime que « 10 millions de nouveaux consommateurs entrent chaque année sur le marché du luxe, ce qui devrait conduire à un total de 400 millions de consommateurs de produits de luxe répartis dans le monde entier d’ici 2020 ».

 

En outre, le nombre de milliardaires dans le monde progresse d’année en année. En 2016, il a bondi ; passant de 1 810 à 2 043  selon le dernier classement du magazine américain Forbes.




Des groupes internationalisés

Le secteur du luxe s’est fortement concentré depuis les années 1990 et il est aujourd’hui aux mains de géants mondiaux tels que LVMH (Louis Vuitton, Moët Hennessy, Guerlain, Céline, etc.) ou Kering (Gucci, Balenciaga, Saint Laurent).

De plus, les cibles de ce marché sont de riches clients qui voyagent énormément, donc même les groupes de plus petite taille sont internationalisés. Le secteur exporte à 86 %. Cela leur a permis de profiter notamment à plein de la croissance dans les nouveaux territoires (Chine, Inde, Russie, Brésil). Entre 2011 et 2013, les 100 premières sociétés du luxe ont vu leurs ventes cumulées de produits de luxe (189 milliards d’euros) progresser de plus de 9,8 % sur cette période selon l’étude Global Powers of Luxury Goods réalisée par le cabinet Deloitte en 2015. Autrement dit, une croissance soutenue malgré les soubresauts de l’économie. Vous pouvez donc vous engager dans cette voie sans craindre un scénario du type de celui de la métallurgie dans les années 1980. Le luxe demeure assurément un secteur d’avenir.




Les ventes en ligne ne cessent de progresser

Les achats en ligne ouvrent de nouvelles perspectives pour ce secteur qui a pourtant longtemps négligé ce canal de distribution qu’il ne trouvait pas assez sélectif pour vendre ses produits. Cette période est désormais révolue. Les unes après les autres, les marques de luxe ouvrent une boutique en ligne.

 

Et, si les ventes en ligne restent minoritaires, le e-commerce se développe à vitesse grand V.


À retenir


	Le secteur du luxe profite d’un nombre de milliardaires toujours plus élevé à travers le monde.


	Internationalisés, les grands groupes mondiaux sont mieux armés pour résister aux crises économiques et financières.














Chapitre 4

Faut-il être bien né pour travailler dans le luxe ?


Dans le luxe, peut-être encore plus que dans les autres secteurs, être issu d’une famille de polytechniciens ou être l’héritier d’une grande fortune peut être un facteur déterminant. Cet univers fonctionne selon des codes bien établis. Le savoir-vivre, la culture, l’élocution, l’attitude, une somme de petits détails dont il faut avoir conscience pour côtoyer une clientèle aisée et éduquée selon ces codes. Pour ceux qui n’ont pas eu la chance de baigner dans cet univers depuis la naissance, il ne faut pas renoncer pour autant. Si on en a envie, on peut les acquérir.


Des codes à ne pas négliger

Votre attitude, votre langage, les tableaux qui étaient accrochés – ou pas – aux murs chez vos parents, les voyages que vous avez pu faire, les musées que vous avez visités, les dîners auxquels vous avez assisté, les établissements scolaires que vous avez fréquentés : toutes ces choses du quotidien ont forgé votre identité sociale et vous ont permis d’acquérir – ou non – les précieux codes du luxe. Principalement une sensibilité au beau, à l’art, le goût des produits d’exception, du service efficace et du travail bien fait.



[image: Illustration]Une longueur d’avance pour certains…

[image: Illustration]« À la question : ”tout le monde peut-il travailler dans le luxe“, je réponds sans détour “non” » : Thibaut de La Rivière, directeur de Sup de Luxe, opte pour la franchise. Dans son école, ne sont acceptés que les élèves qui possèdent déjà ces codes ou ceux dont il estime qu’ils ont la capacité de les acquérir. 


[image: Illustration]« Quelle que soit la fonction visée, la personnalité, la culture, les valeurs et la vision vont primer sur la technique et les diplômes. Les codes, les postures, les sémantiques sont primordiaux pour qui veut trouver sa place dans cet univers. Il faut avoir une vision, un parti pris et beaucoup de personnalité et de liberté. Il faut être un magicien de la féerie des apparences. C’est ce que transmet depuis vingt-cinq ans l’Institut supérieur de marketing de luxe à ses étudiants », précise-t-il. Ceux chez qui il ne décèle pas de prédisposition à acquérir ces codes ne recevront même pas le dossier d’inscription. Pour les autres, ils devront encore rédiger un texte sur leur vision du luxe, passer des épreuves écrites autour de thèmes comme « Le luxe et la Chine » puis montrer patte blanche devant un jury de professionnels qui testera leur motivation. Au final, 60 élèves seront acceptés.






[image: Illustration]… un long apprentissage pour les autres

[image: Illustration]« Pour aider les étudiants, nous proposons des cours sur l’art de la conversation, nous avons par exemple accueilli des diplomates. Ces codes sont incontournables. Si on refuse de les adopter, il faut s’interroger sur sa réelle motivation à intégrer ce milieu », estime Christophe Rioux, directeur du pôle luxe et création de l’ISC Paris. Le meilleur moyen d’acquérir ces codes est donc d’aller au maximum au contact de ceux qui les possèdent, en fréquentant les mêmes lieux, en ayant les mêmes loisirs. Vous commencerez par la même occasion à tisser votre réseau.
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