
[image: couverture]



 [image: pagetitre]


Site internet du livre : http://www.luxeandigital.com
Couverture : Splendens Factory
Photographe : Virginie Khateeb
Directeur artistique : Valentin Ammann
Modèle : Anaïs Duquesne
Photographie Éric Darkplanneur Briones : François Tancré
© Dunod, 2016
5 rue Laromiguière, 75005 Paris
www.dunod.com
ISBN : 978-2-10-074839-6


[image: image]

Remerciements
Remerciements à Isabelle Faggianelli, Solenn de la Croix, Céline & Charline, Cathary, Anaïs Duquesne, Virginie Khateeb, Hélène Le Blanc, Élisabeth Ciadella, Valentin Ammann, Nicolas André, Olivier Nicklaus, Régis Pennel, Marc Drillech, Arnaud Collin, Pascal Iakovou, Jean-Christophe Herail, Thomas Mondo, Vincent Grégoire, Bruno Kauffman, François Tancré, Garance Doré, toute la communauté brillante des plumes de notre livre, et bien sûr mes chers parents.



« La tradition peut bloquer car vous devez refaire plutôt que faire.
L’héritage, c’est avoir un nom qui vous donne la liberté d’aller plus loin. »
Alber Elbaz

« Je crois qu’une chose manque pourtant dans ce monde tout-numérique. La sensualité du contact avec les objets. »
Bret Easton Ellis

« L’important, c’est de durer. »
Yves Saint Laurent


 



Préface
J’aime les préfaces à forte personnalité, celles qui savent vous faire rentrer de plain-pied dans un sujet. Elles sont dénuées de flagornerie pour leur commanditaire, car autonomiste, elles développent leur propre existence, c’est pourquoi à elles seules, elles justifient l’achat d’un livre. C’est l’ambition de cette préface, qui prend la forme d’une conversation sans concession avec le directeur artistique français le plus important de sa génération, Simon Porte, créateur de la Maison JACQUEMUS. J’ai rêvé cette rencontre dès la genèse du livre, et elle s’est déroulée un an plus tard, en octobre 2015, dans ses ateliers, autour de deux séances à la fois stratégiques, passionnées et psychanalytiques. La pensée de Simon est cristalline, elle est une feuille de route pour les Maisons qui veulent rayonner tout en perdurant dans l’ère Postdigitale. Durer, voilà d’ailleurs l’obsession remarquable de Simon Porte, à l’heure où nombre de jeunes créateurs utilisent leurs marques comme un CV afin d’attirer les grands groupes pour leur confier leurs vaisseaux amiraux. À l’opposé de notre visionnaire préfacier, dont le plus grand rêve est que dans quarante ans, un jeune créateur puisse rêver de reprendre les rênes de JACQUEMUS.
• À quoi ressemblerait la Maison JACQUEMUS sans digital ?
C’est une question difficile car ma vie, je ne l’ai pas connue sans. J’ai été blogueur dès l’âge de 12/13 ans, j’ai commencé à faire de l’image, à être créateur d’image. Je n’ai pas tout de suite commencé avec ma marque, c’était très spontané, j’ai d’abord fait des images pour dire qui j’étais et j’ai communiqué sur ces images-là. J’ai toujours connu un open album photo, où l’on partage tout et n’importe quoi, mais où finalement, ça a du sens.

• Quelle est l’influence d’Instagram dans le monde de la mode ?
C’est une vraie question : maintenant, les créateurs font de la mode pour que ça marche sur Instagram, ça doit être fort, très visuel. Quelque chose est en train de changer : il faut vraiment vendre ce que l’on montre. Ça devient pour moi ici, l’obsession. J’ai raccourci les collections ; il y a une envie de 100 % de vérité, d’aller dans les boutiques, se dire « ça je l’ai vu, je l’identifie, c’est JACQUEMUS ». Cette envie d’être vraiment en phase avec les gens. On s’est rendu compte que la clientèle veut acheter ce qu’elle voit. Maintenant, toutes ces plateformes offrent une visibilité monstre, du coup les boutiques peuvent prendre plus de risque, peuvent avoir des pièces beaucoup plus spéciales. C’est souvent ce que je dis aux journalistes : « Faites attention, on identifie parfois certains modèles comme commerciaux, mais le succès commercial ne repose parfois pas sur des “pièces commerciales” ». J’aimerais beaucoup qu’il y ait des tableaux, avec des chiffres.

• Justement la Data et le Big Data ne te font pas peur ?
Non, au contraire, c’est excitant ! On est dans une autre période où le marché est tellement saturé par l’offre qui se ressemble, qu’être différent est primordial : faire des choses où l’on retrouve des codes, des signatures très fortes, c’est-à-dire que sans voir l’étiquette, on sait qui c’est… Pour moi c’est ça qui est important… On se posait la question du vêtement viral, en fait c’est plus comme une signature qu’il faut avoir dans ce monde.

• Il y a un mot fondamental pour toi : viralité.
La viralité est à la fois une obsession quotidienne et un principe de réalité économique…
Je crois que quand on démarre avec peu de moyens, comme je l’ai fait, la viralité devient fondamentale. Il fallait que les gens partagent, aiment et regardent ce que je faisais. Cette viralité, ça a tout de suite été clé dans JACQUEMUS… C’est un sens en soi, la viralité.

• Pas de viralité possible sans une vérité implacable : Imagery is Currency ?
Je n’ai pas fait le choix d’être viral ou de ne pas l’être, ça s’est fait assez naturellement et spontanément. Le défilé dans la piscine, dans la salle de jeux, ou le dernier avec un cheval très poétique, ont eu d’énormes retombées. On est dans un monde où l’on est de plus en plus éduqué et habitué à ça, via les réseaux et les applications, comme Instagram. Et parfois, on se surprend à faire des choix liés à nos applications, c’est presque dangereux.

• Cette viralité chevillée au corps, c’est l’antithèse des obsessions du créateur dans sa tour d’ivoire. L’ambition JACQUEMUS, c’est bien d’être aimé, porté par le plus grand nombre ?
Je suis un peu un cas à part parce que j’ai toujours voulu être populaire. Je veux être le créateur de ma génération… Oui, d’être porté par ma génération… J’ai toujours eu l’impression d’être lié avec les gens. L’aspect humain est très important pour moi, c’est un lien essentiel que je ne veux pas perdre. Je n’ai jamais voulu mettre de barrières. Et ça passe par beaucoup de choses : la communication directe, ne rien cacher, ne rien filtrer, que ce soit une image de moi à la mer, parce que je la trouve belle… Ne rien cacher, ne rien filtrer, un direct sens : ça passe aussi par faire des concepts assez compréhensibles, faciles et ludiques, qui pourraient s’adresser à un enfant de 4 ans, comme à une grand-mère…

• Revenons à ton Instagram, est-il un voyage au cœur de ton cerveau ?
Oui, c’est mon cerveau, sans filtre. C’est très personnel. C’est un tout. Parfois je publie des choses que je ne devrais pas mettre, mais je ne peux pas m’en empêcher.

• Comment est venue l’idée d’un triptyque d’une même image sur ton Instagram ?
Je pensais que c’était plus fort. J’avais posté 3 images du même style à la suite, sans faire exprès, et ça a créé une ligne. Je trouvais ça beaucoup plus impactant et plus fort, et aussi très « signature ». Puis l’émergence de la capitale, du triptyque, de la répétition de 3 images.

• J’aimerais que tu nous racontes l’histoire de l’e-shop JACQUEMUS, un véritable ovni dans l’univers de l’e-commerce.
Au départ, on s’est retrouvé avec un énorme stock sur les bras, alors je me suis dit qu’on allait faire notre boutique en ligne. Mais mon équipe a voulu (parce que c’était plus rapide) montrer les vêtements sur fond blanc, comme sur tous les sites, où on peut les voir en 3D… Mais je savais que ça n’allait pas marcher, j’étais contre ; on a reçu les images, je n’ai pas trouvé ça joli, mais on a quand-même mis en ligne et une semaine plus tard, j’ai compris que j’avais raison. Alors j’ai dit qu’on allait refaire à ma manière : c’était l’expérience de mon Instagram. Pour moi, c’est beaucoup plus viral, plus fort, une personne qui porte les vêtements… Les photos n’étaient pas parfaites, les vêtements étaient froissés… Personne n’aurait accepté ça, mais c’était assez vrai, assez réel, et toujours beau, avec une certaine poésie, sur la plage, ou devant une usine nucléaire… Ça a très bien marché, on a fait une cinquantaine de ventes.
C’est un roman-photo… et c’est le roman-photo d’une héroïne, de la femme JACQUEMUS… C’est toujours la même, elle n’a jamais changé… Elle passe du parasol à la centrale nucléaire… Pour moi, c’est la même depuis le début. La vie de cette femme JACQUEMUS est dynamique, j’espère bien qu’elle sera tous les étés à la Grande Motte en train de manger de la glace, elle se ferait chier sinon !

• Derrière cet e-shop, il y a une philosophie de vente qui dépasse la sphère digitale.
Je ne fais pas de la grande distribution, je n’ai pas envie d’être un catalogue ambulant. D’ailleurs, quand on veut inciter les gens à acheter, ils n’achètent pas… et quand on leur fait croire qu’on n’a pas envie de les faire acheter, ils achètent !

• Le mot Postdigital, qu’est-ce que ça t’inspire ?
La frontière entre le virtuel et le réel n’existe pas pour ma génération : je suis né après le Mur de Berlin, on a grandi avec le digital, ça fait partie de nous, de moi ! Les frontières, c’est du passé : aujourd’hui, tout est lié, on vit dans le digital, on est le digital.




Introduction
Chers lecteurs, rétablissons une vérité : ce sont les éditions Dunod qui m’ont suggéré l’idée du livre que vous avez entre les mains. Le challenge proposé, il me parut alors tout aussi stimulant qu’impossible !
Combattre le digital bashing anti-luxe
Écrire Luxe et Digital fut un challenge stimulant, car la problématique exposée est l’ennemi public numéro un de la tranquillité du secteur. Et ce, même pour les plus sages, comme – de façon indirecte – Johan Rupert1 CEO de Richemont, qui se soucie des futurs impacts de l’intelligence artificielle et des nouvelles technologies sur le chômage de la classe moyenne mondiale, et donc, in fine, sur son marché du Hard Luxury qui ne peut se permettre d’être uniquement réservé aux millionnaires. Ainsi, le luxe subit depuis des années un véritable digital bashing de la part des médias, accompagnés par la démagogie de certains acteurs du numérique qui aimeraient désespérément pouvoir vendre ces objets magiques qui résistent à la crise. Ne comptez pas sur nous pour entretenir cette pensée unique que nous avons toujours combattue. Dès 2012, nous avions, Isabelle Faggianelli, Julie Porcher Ceccaldi et moi-même, défendu l’idée d’une fierté digitale luxe devant la vénérable tribune du HubForum, relativement sceptique à l’époque. Ces attaques incessantes ont eu les effets pervers de générer un vrai complexe numérique, mais aujourd’hui, la lassitude s’est muée en exaspération à l’écoute des formules prêtes-à-l’emploi, comme : « Prenez garde, vous allez vous faire uberiser. » Dans ce cas précis, la menace d’extinction n’a pas de sens, car on applique littéralement une transformation qui touche l’univers des services au monde des biens matériels. Toutes les révolutions technologiques majeures ont entraîné leurs lots d’illusions collectives et de tendances hystériques. Internet n’y a pas échappé, ainsi la dernière moquerie à la mode à San Francisco, pour caricaturer le monde des start-ups competition, consiste à répéter en boucle : « Mon projet, le prochain Uber dans l’univers de… »
Après cette période de frénésie et d’utilisation de nouveaux buzzwords quotidiens, n’est-il pas temps de réfléchir à une sagesse digitale qui choisit la mesure dans la démesure, l’évolution bienveillante plutôt que la réinvention hystérique ?

Développer une pensée digitale plurielle et pérenne
Écrire Luxe et Digital fut une mission impossible : la première raison est liée au périmètre du mot digital, puisqu’il couvre un nombre de spécialités tous les jours plus grand, tant et si bien qu’une entreprise, et encore moins un seul homme, ne peut prétendre détenir la vérité salvatrice.
La deuxième raison est liée à la question de la temporalité. J’ai la chance d’animer depuis 6 ans, l’unique émission entièrement dédiée à l’actualité littéraire du marketing, qui porte le nom de Darketing2. C’est une vigie efficace pour décrypter les livres qui traitent de la question numérique. Bien souvent, leur générosité à proposer des study cases à la chaîne est leur principale faiblesse, car à peine publiés, les exemples de ces livres sont déjà dépassés, du fait du système qui ne s’arrête jamais de tourner, cruel paradoxe.
Au regard de ces observations, nous avons eu la folie douce de contrarier l’impossible. Tout d’abord en développant pendant plus d’un an une authentique pensée collective, dans l’intérêt supérieur d’une digitalisation positive et singulière du luxe. J’ai eu le privilège de réunir un grand orchestre de talents provenant de quatre mondes : grandes marques, start-ups, agences et formateurs. Avec chacun leurs exigences et leurs rêves, ils ont permis au livre d’avoir la tête dans les étoiles et les pieds sur terre. Cette concorde permet de traiter quatorze expertises qui couvrent nombre de champs fondamentaux. Je suis fier d’avoir joué Nick Furry afin de constituer cette formidable équipe d’Avengers du luxe digital. L’effet choral produit est détonnant, entre le regard sans compromis d’Adeline Amiel Donnat, la pensée révolutionnaire de Frédéric Raillard, les envolées créatives de Balistikart, la croisade de 1.618, l’uchronie lumineuse de M Publicité, l’esprit réconciliateur de Cointrot et Eychenne (IBM), l’art du hacking de Splendens Factory, l’expérience avant-gardiste de The Beautyst, la sagesse de l’apprentissage de ISG Moda Domani Institute, les conseils naturalistes de Cavalier Bleu, le logiciel patricien de Dymant, le sixième sens de Nelly Rodi, la sagesse généreuse de Fashion Capital Partner, la science de la transformation digitale du Hub Institute et enfin, la passion experientielle d’Emakina.
Nous avons essayé de contrarier la malédiction temporelle qui frappe tout auteur qui ose s’aventurer dans les territoires dangereux du numérique. Au risque de décevoir certains, nous n’allons pas vous proposer un catalogue d’actions brillantes, mais plutôt l’exigence stratégique de chacun de nos contributeurs : suivre exclusivement ses convictions pour imaginer le futur optimiste. Privilégier la vision plutôt que le best practice : voici notre méthode, afin de trouver le bon chemin à suivre pour prospérer dans ce grand chaos qu’on appelle la digitalisation.

Un livre de planning stratégique avec, au cœur, le luxe de demain
Notre livre est irrigué par une double passion : celle des marques et celle de leurs publics. C’est un authentique ouvrage de planning stratégique guidé par la priorité donnée à l’intelligence client (aidé, en cela, par la technologie de data sémantique de la société Synomia). Il suit, avec humilité, l’un des grands enseignements d’un des pères de la cyberculture, William Gibson : « The future is already here. It’s just not very evenly distributed », en nous concentrant sur la mise en lumière de signaux faibles, annonciateur du luxe de demain, que nous avons appelé luxe Postdigital.

Le luxe Postdigital, un concept au service du luxe de demain
Le luxe Postdigital se veut une boussole. Il doit donner le bon cap pour franchir cet Everest que représente l’épreuve de l’e-transformation, en défendant l’idée qu’acteurs du luxe et du digital ont un destin lié. Il confronte, sans ménagement, le luxe à la réalité en devenir de ses clients.
Réalité no 1 : la frontière entre monde dit, réel, et digital n’existe plus
C’est un réflexe générationnel qui ne touche pas les digital natives3, que de diviser le monde en deux dimensions : le physique et le virtuel. C’est en particulier le cas au cœur des entreprises, où la fonction digitale est encore isolée, incarnée souvent par le statut hautement symbolique de Digital Chief Officer. Cette partition est obsolète, interrogez cette profession, ils vous diront que leur fonction durera le temps de l’e-transformation de leur société. Les fonctions digitales finiront par s’infuser totalement dans tous les départements. La disparition de la frontière entre monde réel et digital, voici l’essence du mot Postdigital : il entraîne un bouleversement civilisationnel, dont nous voyons les premiers signes.
L’assimilation totale entre digital et réalité est déjà le quotidien de vos plus jeunes clients. Ayant traité, dans mon précédent livre La génération Y et le luxe (2014) de la question des Millennials, je m’attarderai ici quelques instants sur la génération Z, celle qui est née après l’an 2000, et sur ces quatre chiffres annonciateurs de l’ère Postdigitale : 70 % des jeunes chinois4 préfèrent rester chez eux pendant leurs vacances, 45 % achètent une fois par semaine en ligne, 70 % achètent sur les médias sociaux, et 81 % partagent sur les réseaux sociaux leurs achats e-commerce.

Réalité no 2 : la luxification du quotidien se moque de la crise
« Acheter des expériences, plus que des objets »5, voici le diagnostic posé par nombre d’observateurs du monde contemporain. Ces expériences sont directement inspirées des fantasmes traditionnels du luxe (comme avoir un chauffeur privé à disposition, déplacer son esthéticienne personnelle à domicile, ou bénéficier d’un service de conciergerie qui réalise nos envies shopping les plus folles, etc.), et elles ne sont pas proposées par des acteurs du luxe, mais par des jeunes start-ups comme Chauffeur Privé, Beautysitter et Operator. Guidées par des modèles économiques qui privilégient un nombre de clients maximal, elles ont démocratisé ces désirs au point de devenir des petits luxes du quotidien, une luxification de nos vies, déclenchée par la magie de nos smartphones. Paradoxale, en période de crise, cette luxification n’est pas un privilège, elle est accessible à tous et devient le maître étalon en matière de service. Le luxe Postdigital, ontologiquement sans frontière, ne fait pas l’autruche devant un tel bouleversement, en s’inspirant du secteur hôtelier qui, en toute discrétion, est en train de réussir sa mue digitale, pour mieux cultiver sa différence face au symbole de la sharing economy, Airbnb.

Réalité no 3 : la fracture croissante entre les Européens et le luxe
C’est une vraie question stratégique qui dépasse le digital : la fracture croissante entre les Européens et leurs luxes nationaux. La question se pose particulièrement pour la France, où une étude cruelle d’OpinionWay6 d’octobre 2014 a tiré la sonnette d’alarme dans une relative indifférence médiatique. Si l’on dépasse la spécialité française à l’autocritique, ses conclusions sont sans appel, ainsi « le luxe ne correspond plus aujourd’hui aux Français, qui ne s’y reconnaissent plus du tout, le jugeant trop ostentatoire, provocant et inaccessible. Même s’il fait toujours rêver, il est désormais destiné, dans l’esprit des Français, aux touristes étrangers, à fort pouvoir d’achat »7. Plus précisément, 84 % pensent que les produits et services de luxe sont destinés aux étrangers et aux touristes ; pour 80 %, le luxe est devenu ostentatoire et bling bling ; et même 51 % trouvent qu’il manque d’élégance.
La menace d’une muséification du luxe français8 est réelle, le luxe doit se conjuguer au présent et non au passé glorieux. Le luxe ne peut accepter que son territoire d’origine se trouve totalement inadapté dans ses propositions à la fois stylistiques et économiques, et peut-être plus grave, qu’il dénonce la disparition de l’excellence du service à la française dans ses boutiques. À cet égard, lors de mes recherches sur la génération Y, j’avais été surpris par l’écrasante majorité de jeunes hommes CSP+ qui m’avaient témoigné leurs expériences désastreuses en boutique où, on leur avait fait clairement comprendre qu’ils n’étaient pas chez eux : tout simplement inadmissible et dangereux ! Dangereux, car c’est laisser un boulevard aux marques de luxe accessible. Pour s’en convaincre, faites un rapide store check à Londres et vous constaterez que nos boutiques luxes sonnent bien froid, comparées à l’euphorie des Anglaises qui font du shopping chez Michael Kors. L’autre menace est plus sourde, elle touche l’un des principaux atouts du luxe français : le mythe universel de la parisienne. Que se passerait-il dans l’imaginaire des touristes chinois ou américains si les parisiennes ne portaient plus de marques françaises ?
La disparition des frontières entre analogique et numérique, la luxification du quotidien, et la fracture entre les Européens et leurs luxes nationaux, autant de défis fondamentaux qui ont guidé notre travail sur le luxe Postdigital.


Les signes avant-coureurs de ce rapprochement
Vers une union vertueuse avec les géants du digital ?
Si l’on dépasse les postures en communication, le luxe pose une analyse pour le moins méfiante sur les géants de l’Internet. Si la comparaison boursière n’a plus lieu d’être et que les conflits historiques (eBay, Amazon…) ont été bien plus nombreux que les créations communes, les maîtres de la Silicon Valley continuent de regarder avec envie notre industrie si valorisante et intemporelle.

Le monde des nouvelles technologies s’inspire de plus en plus du luxe
Les pure players aiment emprunter les codes du luxe en les remixant, comme avec la vénérable institution du service de conciergerie qui est en passe de se transformer en meilleur complice du smart shopper, celui qui veut réaliser un shopping parfait alliant créativité et prix optimal, comme le promet M (l’assistant personnel de Facebook Messenger). Au-delà du service, c’est l’objet technologique même qui emprunte ses inspirations au luxe, en se présentant avec la même fonction magique que ses glorieuses inspirations. Le succès est pour le moins mitigé, nous pensons au Google Glasses et, bien sûr, à l’Apple Watch.

Hermès + Apple, premières marques luxe Postdigitales ?
C’est sans conteste Apple qui est allée le plus loin dans le rapprochement entre nos deux univers étudiés, elle pourrait même prétendre être la première marque de luxe Postdigital. Elle s’est illustrée par son appétit à recruter d’anciens grands talents du luxe : Angela Ahrendts (SVP of Retail and Online Sales), Paul Deneve (VP of Special Projects), Marc Newson (SVP of Design), Patrick Pruniaux (Senior Director of Special Projects), Catherine Monier (Special Projects) ; mais plus encore, par la communication de sa dernière-née : l’Apple Watch.
L’Apple Watch est un cas d’école. Son lancement savamment orchestré par Anita Borzyszkowska (ancienne Gap Global PR) a hypnotisé la planète luxe, qui lui a dressé un tapis rouge. Le groupe Condé Nast y a joué un rôle clé avec ses deux actes de naissance luxe qu’ont été la couverture du Vogue Chine (octobre 2014) et surtout, l’influente Condé Nast International Luxury Conference (2015), avec pour marraine Suzy Menkes, et pour parrain Karl Lagerfeld. Au-delà de l’impeccable machine de guerre mise en place, c’est l’inattendu discours sur l’artisanat Postdigital de Jony Ive et Marc Newson, qui a impressionné les observateurs. Ses thèmes cardinaux étaient la dénonciation du détournement du verbe to craft par le marketing, l’affirmation d’un esprit de manufacture dans les laboratoires Apple, la similitude entre les machines et les outils de l’artisan, et enfin, l’importance fondamentale d’avoir son propre or. Bienvenue dans un monde où luxe et nouvelles technologies se métissent. Le site référent Tech Crunch va plus loin dans l’assimilation de l’Apple Watch à un objet de luxe, en présentant cette montre comme un objet capable de nous déconnecter de nos addictions digitales (un comble venant de l’inventeur de l’iPhone), par sa fonctionnalité unique de tapotement qui se met en marche selon l’importance du message reçu, libérant ainsi notre attention, loin de nos smartphones. Comme un objet de luxe, l’Apple Watch est dotée d’un pouvoir magique, celui de conférer à son détenteur un sixième sens. Authenticité, artisanat, magie : la boucle est bouclée, l’assimilation au discours luxe est totale, accompagnée naturellement d’un protocole d’achat en boutique, lui aussi, totalement inspiré par son illustre inspiration.
Difficile de faire un bilan commercial à l’été 2015, la marque refusant de communiquer ses chiffres de vente. Néanmoins, les marchés s’interrogent sur la pérennité de son succès. Le site Markewatch9 annonça une baisse de 90 % des ventes en juin. Plus évocateur, moins de 2 000 modèles de l’Apple Watch Edition (à plus de 10 000 euros) auraient trouvé preneur, alors que deux tiers des achats se réalisent sur le modèle d’entrée de gamme Sport (399 euros)… À confirmer !
Apple, première marque de luxe Postdigital : le chemin est encore loin et ne pourra se faire, de notre point de vue, sans des échanges créatifs avec les grandes Maisons. Cela permettrait d’éviter à la marque mythique de Cupertino d’affronter des bad buzz, comme celui de l’influent podcast The Jay and Farhad Show, où le terrible épisode du 13 juin 2015 était consacré à la revente de l’Apple Watch par Jay, du fait de son inutilité et de son attachement nul à l’objet. Néanmoins, le transfert d’Ian Rogers en septembre 2015, d’Apple vers LVMH, peut être vu comme la fin du pillage des talents luxe10 vers le monde des nouvelles technologies, le premier mercato Postdigital en jargon footballistique.
Enfin, cette union vertueuse entre le monde du luxe et du digital est en marche depuis septembre 2015, avec le partenariat entre Hermès et Apple Watch, à la désirabilité mêlée11 : « Avec ses bracelets en cuir réalisés à la main par les artisans Hermès en France, et un cadran Hermès redessiné par les ingénieurs Apple en Californie, l’Apple Watch Hermès est une merveille d’ingéniosité ; un objet d’une simplicité et d’une élégance uniques. » Ce nouvel attelage représente un délicieux clin d’œil, au titre méprisant du site Quartz : « LVMH poached a top Apple executive, proving luxury is finally getting serious about digital. »12
Non, le luxe n’a pas attendu le recrutement d’un cadre d’Apple pour prendre au sérieux la question de sa digitalisation.
Hermès et Apple, premières marques du luxe Postdigital ? Il est trop tôt pour y répondre, néanmoins Pierre Alexis Dumas, directeur artistique d’Hermès, a donné la feuille de route ambitieuse pour ces deux marques : « L’établissement d’une alliance d’excellence, comme le cheval et sa calèche, une équipe parfaite. »


Le programme du livre Luxe et Digital
La première partie propose une thérapie de choc afin d’éliminer les complexes digitaux, puis se projette vers un demain proche, celui de luxe Postdigital dont les signaux faibles sont déjà perceptibles. Ce voyage prospectif s’inscrit autour de 10 enseignements.
Collaborative, la deuxième partie est un hackathon de papier, associant 14 expertises (influence, expérience, Big Data, image digitale, art et parcours client, e-publicité, Chine, commerce digitalisé, retail, développement durable, transformation digitale, formation, product content, entreprenariat) mises au service de la digitalisation de vos Maisons. En toute liberté, chacun fait l’état des lieux de son métier et propose des solutions concrètes pour se transformer.
Le livre se termine par un credo pour un luxe Postdigital, synthèse des enseignements tirés au cours de nos deux parties.
Excellente Postlecture !

Éric Darkplanneur Briones

1. Intervention de Johan Rupert au Financial Times Business of Luxury Summit (2015).

2. Darketing est une web-série dédiée à l’actualité littéraire du marketing et de la communication, co-produite par Darkplanneur et ISEG Marketing & Communication School.

3. Concept sociologique contesté, les digital natives appartiennent aux générations Y (nés à la moitié des années 1980 et au début des années 2000) et Z (nés après l’an 2000) : enfants du numérique ayant grandi dans un environnement numérique (ordinateur, smartphone, tablette, Internet…).

4. Article : « China’s post millennials’embrace emojis and e-commerce as brands study their culture et Social Commerce and Smartphones drive China’s Generation Z spending » : http://jingdaily.com/

5. Article : « Stores Suffer From a Shift of Behavior in Buyers de Hirocko Tabuchi », New York Times, 13 août 2015.

6. Sondage OpinionWay réalisé pour Gemmyo.com les 17 et 18 septembre 2014 auprès d’un échantillon de 1055 Français représentatif de la population française âgée de 18 ans et plus. L’échantillon a été constitué selon la méthode des quotas, au regard des critères de sexe, d’âge, de catégorie socioprofessionnelle, de catégorie d’agglomération et de région de résidence.

7. Article : « Luxury : les Français fâchés avec le luxe », d’Emmanuel de la Pagerie pour le blog « Particule de luxe », 2 octobre 2014 : http://particuledeluxe.com/

8. The Museumification of French luxury, éditorial de Sandrine McClure, directrice d’Added Value pour Luxury Society, 19 août 2015.

9. Article : « Opinion: Apple Watch sales plunge 90% », de Brett Arends pour MarketWatch, 8 juillet 2015 : http://www.marketwatch.com/

10. Article : « Why Has Apple Been Poaching Fashion Execs? », de Vikram Kansara et Helena Pike pour B.O.F, 11 août 2015 : http://www.businessoffashion.com/

11. www.apple.com

12. Article faisant suite à la nomination d’Ian Rogers en tant que Digital Chief Officer pour LVMH, en provenance d’Apple : « LVMH vole un haut cadre dirigeant d’Apple, prouvant que le luxe prend enfin la question digitale au sérieux », 1er septembre 2015.





Partie 1
Thérapie digitale et prospective


CHAPITRE 1
Luxe, décomplexe-toi !
Plus que tout autre secteur, le luxe a été la tête de Turc préférée des observateurs professionnels du monde numérique. A-t-il été victime de ses débuts timides, l’a-t-on sanctionné de ne pas être au niveau de son dogme de l’excellence, ou a-t-il été victime d’une forme d’ostracisme du fait de sa nature totalement singulière ? Nous ne rentrerons pas dans un débat historique qui, ici, aurait un bien faible intérêt. Nous préférons nous intéresser à demain, en tentant d’effacer ce complexe digital, qui a grandi de façon maligne dans l’inconscient du secteur. Pour cela, nous vous proposons une thérapie de choc, en s’attaquant directement au mal par une confrontation frontale aux complexes les plus régulièrement dénoncés. Sans tomber dans l’autosatisfaction, voici notre contre-plaidoirie, insensible au buzz, défendant une mémoire digitale, célébrant cette pensée de Jean-Noël Kapferer : « Les acteurs du luxe n’ont pas peur du digital.1 »
Complexe 1 : le luxe n’innove jamais, il n’est que suiveur
 ➤ Contre-arguments
• Le luxe et ses odyssées numériques
À l’image du film L’Odyssée de Cartier de Bruno Aveillan, le luxe a toujours eu le goût pour l’exploration des terres inconnues. Paris fous pour certains, souvent éphémères, il témoigne d’un goût naturel pour l’inconnu, dont les territoires numériques ne font pas exception. Des limbes oubliés de Second Life et sa Belladone Island imaginée par Victoire de Castellane pour Dior Joaillerie, au drone Gucci scrutant le défilé Automne-Hiver 2014, en passant par l’application Amble Vuitton (adaptation luxe du réseau Foursquare) en 2011, sans oublier le défilé en lego 3D de Jean-Charles de Castelbajac en 2008, ou plus proche de nous le spectaculaire défilé Printemps-Eté 2016 Louis Vuitton, consacré par Nicolas Ghesquière au voyage aux frontières du digital : le luxe a toujours gardé son âme d’enfant au contact du digital, autant pour le panache du geste que par calcul économique.

• Le luxe ou l’innovation d’être soi
Hermès s’est classée quatorzième au classement international Forbes 2014 des 100 entreprises les plus innovantes. Une récompense justifiée par une réussite économique insolente et pérenne, mais plus encore, par une créativité digitale sans influence, qui fait d’elle un ovni, un modèle bien au-delà des terres du luxe. L’exigence d’Hermès est de ne jamais suivre les tendances, pour mieux se concentrer sur la diffusion de l’esprit du pas de côté. D’une application mobile pour apprendre à bien nouer sa cravate tout en s’amusant (Silk Knots), à un film muet en immersion dans les ateliers (Sans Parole), autant d’initiatives plus Hermès que jamais, afin d’inspirer les futurs désirs de ses clients.

• Le luxe ou l’innovation anti-hacker
Bulgari innove en allant à contre-courant des Wearable Tech dominées par l’Apple Watch. Conscient que le luxe ne peut se résumer à un simple gadget geek, la montre Bulgari Diagono « E » Magnesium, invente un nouveau luxe, au cœur des désirs digitaux, construit autour d’une promesse magique, celle d’une protection totale des données personnelles, un luxe anti-hacker rendu possible par l’association entre la technologie de WISeKey et le design racé de Bulgari.



Complexe 2 : le luxe est snobe,  il n’écoute pas les désirs de ses clients sur Internet
 ➤ Contre-arguments
• Le luxe écoute les désirs anti-snobes de ses clients
Exit les communications austères sur papier glacé, le luxe apprend à rire de lui-même, inspiré par l’énergie anarchique du digital. Les exemples sont légions et ils ont marqué l’histoire de la communication numérique des marques : les danses folles d’Alber Elbaz pour Lanvin (Automne-Hiver 2011-12) ; le flipper 3D « Mise en Dior » signé Patrizio Miceli (2011) qui faisait suite aux jeux d’arcades 80’s du film Dior Games ; l’historique film Fingerskate d’Hermès ; le psychiatre fétichiste des fourrures Fendi dans A Therapy ; la valse de Vienne entre Cara Delevingne et Pharrell Williams dans Reincarnation par Karl Lagerfeld pour Chanel ; sans oublier l’ironique Watermarked par Kenzo… Autant de créations témoins d’un genre singulier, véritable respiration dans la pollution numérique, initiée par le buzz marketing.

• Le luxe écoute les désirs narcissiques de ses clients connectés
Le luxe a été à l’avant-garde de la valorisation de l’ego numérique de ses clients. Bien avant la récupération massive des selfies par les marques, Burberry ouvrait en novembre 2009, le site Art of The Trench, entièrement dédié à la célébration des initiés du trench. Authentique galerie virtuelle de portraits, célébrant l’élégance, la personnalité et le porté décalé, Art of The Trench est devenu une exposition itinérante à travers les plus grandes villes du monde et fait le bonheur de milliers de clients flattés, tout en inspirant de nombreuses Maisons dans cette voie, comme Louboutin ou Berluti. Par ailleurs, le lancement de son Scarf Bar en ligne, permettant de personnaliser à l’envie son écharpe en cachemire (avec plus de 7 000 combinaisons), est une manifestation brillante de la capacité d’écoute de la marque des tourments narcissiques des moins de 30 ans, pris dans le cercle vicieux du selfie quotidien, où il est interdit de porter les mêmes vêtements, à l’exception de l’accessoire de luxe à condition qu’il soit unique, customisé selon les désirs de son propriétaire.

• Le luxe écoute les désirs de convivialité et d’accompagnement de ses clients
L’achat en boutique mode et luxe est naturellement social, on aime partager cette expérience avec ses meilleures amies. Les secteurs luxe, mode et beauté ont rompu avec l’achat en solitaire, qui caractérisait l’ensemble des autres plateformes e-commerce, en plaçant la fonctionnalité sociale au cœur de leur expérience. Les référents étant le français The Beautyst, le réseau social privé Clique Chic (accessible uniquement sur invitation) et la machine de guerre sociale The Net Set, pensée pour les terminaux mobiles. The Net Set est un authentique média social visuel, où tout est achetable en un clic (à la différence d’Instagram), mais plus encore, il représente pour ses créateurs, un extraordinaire outil d’écoute en temps réel, un objet magique de détection et, au-delà, de prédiction des tendances.

• Le luxe gourmand de Big Data
En lançant son hackathon Unlock Luxury, Louis Vuitton est la première Maison de Luxe à se saisir de l’innovation par la data. Et ce sur des sujets critiques pour la Maison, loin des thèmes gadgets parfois inventés pour ces types de format lorsqu’ils ne sont pensés que dans une logique de buzz : anticiper les ventes en croisant les données sociales et commerciales, prédire les tendances en suivant les prescripteurs et les activités des concurrents, définir l’image actuelle et à venir de la marque. Pendant trois jours et pour la première fois, la Maison a mis à disposition ses données (via la plateforme de cloud computing Windows Azure et le logiciel open source Hadoop) aux participants, coachés par une équipe d’experts internes, dont la mission est de développer des applications prédictives répondant à ces trois sujets.



Complexe 3 : le Luxe néglige l’e-commerce
 ➤ Contre-arguments
• Le leadership des boutiques en ligne de marque
En 2014, l’e-commerce a pesé 14 milliards d’euros (6 % de parts de marché2), enregistrant sur un an une croissance de 55 %. D’après McKinsey, ce sont les marques et les grands magasins qui sont à l’origine de cette croissance. Plus important, et pour la première fois depuis la jeune histoire digitale, les e-shops officiels de marque ont dominé le marché, avec une PDM de 28 %, devant les catégories event (Vente Privée.com…) à 20 % de PDM, et Full Price (Net-A-Porter…) avec une PDM de 18 %… L’e-commerce s’annonce fondamental pour le futur économique du secteur, puisqu’il représentera 70 milliards d’euros en 2025, pour atteindre 18 % du total des ventes.

• L’école de pensée luxe e-commerce : le storyselling
Longtemps, Amazon a incarné l’unique école de pensée e-commerce, construite autour des valeurs de profusion, de rationalité, dans un environnement clinique, sans storytelling. C’est l’univers du luxe qui a jeté un pavé dans la marre, dès 2000, avec la révolution Net-A-Porter de Natalie Massenet. Une réussite construite autour du premier magasin magazine, le transmedia The Edit, aussi élégant qu’efficace sur tablette, catalogue ou ordinateur. Le luxe et la mode ont posé les bases du storyselling, ou l’art de vendre sur Internet par la magie d’une histoire de style. Référence en la matière, la boutique en ligne Jacquemus, qui s’enrichit chaque saison d’un nouveau roman-photo entièrement achetable. Entre l’e-shop La Maison des Carrés d’Hermès et Jacquemus, on voit apparaître une French touch e-commerce, une luxification du digital, à l’opposé de son archaïsme supposé.



Complexe 4 : le luxe est obsolète pour l’Homo Numericus
 ➤ Contre-arguments
• Le luxe fait rêver l’Homo Numericus Y
Les premiers Homo Numericus sont les membres de la génération Y, or ils aiment le luxe, quelles que soient leurs origines sociales. 80 %3 d’entre eux nous ont confié qu’acheter un produit de luxe en période de crise n’était pas choquant. Ils désirent le luxe pour ses valeurs originelles (rareté, transmission, histoire), mais elles ont été salies, d’après eux, quand le luxe s’est laissé tenter par le masstige4. Un temps abusée par ces propositions, la génération Y les a aujourd’hui éliminées (disparitions des Marc by Marc Jacobs, CK by Calvin Klein, Kate Spade Saturday…). N’ayant peur de rien, elle somme le luxe de justifier le prix de ses produits. Autre fait témoignant de l’intérêt profond des générations Y et Z pour le luxe, le succès planétaire des écoles spécialisées dans le luxe, la mode et le design (plus de trente, rien qu’en Angleterre), comme la Central Saint Martin School, l’IFM, l’ISG Moda Domani Institute ou la Condé Nast College of Fashion.

• Le luxe répond à l’exigence seamless de l’Homo Numericus
Seamless, voici un buzzword utilisé de façon récurrente à l’encontre du luxe, qui porte l’exigence de l’Homo Numericus à vivre dans une expérience sans couture, parfaite et cohérente, quel que soit le point de contact activé, un continuum parfait dans le parcours client.
Cette promesse seamless est exécutée depuis des années, avec beaucoup de discrétion, par Louis Vuitton avec son LV Services Client Center, accessible sur l’ensemble du parcours client (desktop, mobile, tablette…) via téléphone, sms, e-mail, chat, et par WeChat. Le LVSCC est devenu un centre de profit, constitué d’un personnel hyper qualifié, à la fois conseiller client, assistant personnel, il peut répondre à tout type de demande, quelle que soit la plateforme digitale utilisée.

• Quand l’Homo Numericus rencontre l’Homo Faber
Le livre de Chris Anderson, Makers : La nouvelle révolution industrielle (2014), est l’un des textes les plus éclairants sur l’avenir proche de nos économies numériques. Le rédacteur en chef de la revue Wired y révèle l’émergence d’un mouvement guidé par l’esprit DIY (Do It Yourself), mixant artisanat et culte des nouvelles technologies : les Makers. Ces nouveaux héros de l’âge du faire, adeptes des découpeuses laser, des imprimantes 3D, travaillent dans un mode naturellement open source. Ces Makers, nous annoncent « le passage des bits aux atomes » et au-delà, la « longue traîne des objets ». Chris Anderson nous invite à devenir tous des artisans, un triomphe et une promesse de longévité pour l’esprit du luxe. C’est également un pied de nez aux critiques qui voient dans le cyberespace, une transformation des choses en non-choses.



Complexe 5 : le temps du luxe est incompatible avec le temps numérique
 ➤ Contre-arguments
• Le temps digital, bain de jouvence pour le luxe
Le temps réel, né du digital, est une source de jeunesse pour le luxe, il lui fait vivre le paradoxe temporel, promis par l’exposition du Louvre de septembre 2015 : Une brève histoire de l’avenir ! Chanel a trouvé, grâce au rythme effréné de YouTube, un nouveau public et une nouvelle jeunesse. La marque mythique de la rue Cambon affiche un leadership sur un chiffre révélateur de la fidélité qu’elle a su créer avec ses contenus : son nombre d’abonnés à sa chaîne, soit plus de 500 0005, loin devant Dior (235 000 abonnés), ou l’hyperactive Burberry (230 000 abonnés). Une réussite qui couronne la capacité d’adaptation de Chanel à vivre dans un tempo digital, via une production qui satisfait l’addiction des publics, à la fois par sa fréquence de publication (pas moins de neuf vidéos pour un même défilé, par une multiplication des points de vue, allant de Karl Lagerfeld à la dernière It Girl à la mode), que par la rythmique effrénée de ses créations. Au-delà de Chanel, c’est l’ensemble des marques de luxe qui se confronte avec succès aux exigences du temps digital, fort d’un avantage concurrentiel, un réservoir d’histoires infini et en permanence enrichi.
La nouvelle génération de créateurs, comme Jonathan Anderson6 pour Loewe, voit dans cette accélération du temps, le parfait bain-marie pour créer le luxe de demain. « Les marques ont besoin de bouger à la vitesse du monde actuel, et aujourd’hui cette vitesse est rapide. Nous vivons à l’air du contenu. Dès que nous publions une photo sur Instagram, une minute après, elle est reprise partout, pour au final disparaître. Cela n’est pas négatif, c’est ma façon de réfléchir également. »

• Le luxe, au service de la Digital Detox
Comme le chante Oxmo Puccino dans sa chanson Slow Life sur son dernier album La voix lactée (2015), les besoins de se déconnecter des écrans tactiles, d’activer le bouton pause, de faire la différence entre le lieu et l’espace, sont impérieux, car « quelque fois, gagner du temps ne vibre à rien »… sans pour autant tomber dans le refus sans concession d’Alain Finkielkraut contre la dictature du numérique et sa servitude consentie. On peut s’interroger face aux alertes de Jean-Philippe Lachaux sur la surchauffe permanente de notre cerveau attentif7, face aux incessants stimuli envoyés par nos smartphones et au fantasme contemporain du multitâche. Lachaux nous rappelant « qu’un même neurone peut faire deux choses à la fois, mais que si deux activités font appel aux mêmes populations de neurones, il n’est pas possible de les exécuter simultanément8 ». Le luxe, tant dans sa communication numérique (l’expérience du site institutionnel Les Ailes d’Hermès est une invitation à la flânerie numérique) que par ses objets habités, propose une échappée belle en dehors du temps, il nous invite à faire pause et à nous interroger sur les conséquences d’une overdose digitale, à l’image de l’introduction d’Alber Elbaz pour l’exposition Alber Elbaz/Lanvin – Manifeste à la Maison Européenne de la photographie (2015) : « À l’ère du numérique, nous vivons à travers nos écrans, à mettre en images le moment présent. Nous ne regardons plus, nous filmons. Nous n’écoutons plus, nous enregistrons. Et nous ne parlons plus, nous téléchargeons. »
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