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Préface
Pour devenir transformatif, le luxe doit accepter de se transformer. Les priorités s’inversent, et cette transition est amorcée depuis une décennie. L’on n’investit plus autant pour soi, l’on investit davantage sur soi. Les biens personnels deviendront-ils secondaires devant le bien-être individuel ? Faire, défaire, pour mieux refaire. Tout changement est une opportunité, surtout quand il permet de donner forme aux tendances de fond. Le luxe peut revendiquer sa résilience, et ouvrir de nouvelles fenêtres de croissance.
Expériences, émotions et sensations se collectionnent mieux que les symboles de prestige. La montre et le sac à main ne seront peut-être plus des étendards. L’ultra-personnalisation est devenue le standard de certains secteurs. L’hôtellerie de luxe ne s’imagine plus sans les instituts et les spas, sans la promesse de déconnexion. Cette recherche du temps suspendu annonce un shift profond – le désir de statut n’est plus roi face au désir de longévité. Les sœurs Carita, ces « entrepreneuses de la métamorphose », auraient été ravies de voir leur clientèle aujourd’hui attablée au restaurant éponyme, Rosy & Maria. Mais le luxe de l’hospitalité n’était que la première étape. Bientôt, le luxe intégrera pleinement sa composante médicale.
Sa science ne sera plus seulement d’avoir un coup d’avance ; sa science sera le coup d’avance. C’est dans les laboratoires que l’ADN du groupe L’Oréal s’est développé. Longtemps jugée accessoire, la beauté est de plus en plus essentielle. Elle connaît même un nouvel essor – celui du corps. Si le soin a longtemps été une porte d’entrée vers le luxe, il l’est évidemment vers la santé. Appliquer une crème agit sur l’apparence au quotidien, mais aussi sur le rajeunissement cellulaire. Si le temps est un luxe, pourquoi ne pas retenir quelques grains du sablier ? Des matériaux qu’il utilise aux savoir-faire qu’il mobilise, le luxe est fait pour durer.
Ce rêve peut sembler grand, mais il est lucide : sur des secteurs historiques, le recul des ventes est visible. À force de clamer sa rareté sur tous les canaux, le luxe est devenu moins désirable. Il a atteint ses limites. Des scandales sur les conditions de fabrication ont favorisé la contrefaçon. Le prix affiché pose des questions, et interroge la qualité. Alors qu’elles prônaient l’exceptionnel, les grandes maisons se sont nourries de leurs propres références, au point d’étouffer leur unicité. La situation n’est pas optimale, et je fais pourtant le choix de l’optimisme ! Les meilleures identités de marque sont d’ailleurs celles qui font des choix marqués. L’on a tout à gagner à se connecter aux cultures pop, à se passionner pour les singularités locales. Car le vrai luxe est à la fois poète et paysan. Paysan, car il s’ancre dans la réalité d’une langue, d’un pays, d’une coutume, d’un marché. Poète, puisqu’il laisse sa créativité rompre avec les courants dominants.
Chez L’Oréal Luxe, l’esprit de bivouac invite à voguer, à s’émanciper de l’intramuros. Le pouls du monde ne se prend pas seulement à Paris. Il se mesure sur les scènes d’artistes chinois émergents. Il se ressent dans les festivals de cinéma africain et de musique latino. Il s’écoute autant dans l’effervescence des métropoles que dans le silence des criques secrètes. Il pulse dans les communautés qui se rassemblent autour des catwalks, et celles qui rendent cultes les sneakers. Prada a aussi prouvé que le gaming pouvait inspirer d’autres types de codes. Face à l’insolite, certains parleront d’audace, d’autres d’opportunisme. Que peut-on espérer d’un vase clos ? Je défends pour ma part les associations insoupçonnées, la magie des univers artistiques et la puissance des partis pris. À plus grande échelle, le luxe pourrait emprunter des traits aux comics et aux mangas, y faire infuser ses idées. Avoir l’humilité de ne rien se refuser.
Si tout est exceptionnel, plus rien ne fait figure d’exception. Reste à tenir la promesse d’une esthétique radicale. Faire entorse à la règle, oser sans doser, fuir le tiède et bannir le réchauffé. En interne, le débat crée la rupture. En externe, la rupture fait débat. Conversation, controverse, confrontation – ces mots résonnent dans notre Division. Ce décalage entre ce qui est attendu et ce qui est délivré, c’est justement notre espace de surprise ! Un concept qu’Éric Briones, en bon agitateur de la pensée, a même nommé sidération. Nous avons eu le plaisir de l’affiner ensemble pour aboutir à cette philosophie L’Oréal Luxe un peu à part : la Culture de l’Écart.
Progressivement, le point de vente évolue à son tour pour devenir une destination. Chaque boutique Aesop se réinvente à partir d’une page blanche ; Lancôme révise son classicisme dans son Café et son Domaine de la Rose. Même son slogan défie l’immobilisme. La vie est belle, mais elle l’est encore plus avec cet unstoppable optimism! Plus une marque est vivante, plus elle se vit. Et cet équilibre est délicat pour des maisons qui célèbrent des décennies, voire des siècles d’anniversaire. L’exigence dépasse selon moi la seule qualité produit. Packaging, collaborations artistiques, services, valeurs défendues : notre regard cherche le jamais vu. Mais on ne réussit pas son écart sans connaître son point de départ. Et son socle commun tient à l’humain, à la virtuosité des talents, au sens de chaque prise de parole, de chaque décision.
Cette renaissance remet le luxe devant ses premiers curseurs, ceux qui le font parler avec le cœur ! Il s’agit de toucher, et non d’être intouchable. Scander « Fiat lux! » depuis sa tour d’ivoire ne suffit plus pour que la lumière fuse. La clientèle scrute à travers les brèches, et ne se laisse plus attendrir par les discours de façade. L’exercice de transparence est nécessaire. Sourcing, composition et entreprises partenaires sont autant de points d’examen. Ils séparent l’original de la copie. L’erreur et l’excuse font une entrée très attendue dans le vocabulaire du luxe ! Trébucher fait aussi partie de la démarche. Les prises de risque et l’agilité sont favorisées. Le goût d’entreprendre est à juste titre récompensé. La disruption a remplacé le calme et la volupté.
Posséder moins, en attendre plus, revenir à l’intention, au geste et à ce qui reste. Le changement est sensible. Et cela tombe bien, car le Luxe Transformatif sera sensible ou ne sera pas. À la fois leader d’opinion et observatoire des tendances, notre Division prend son rôle sociétal. Et là encore, ce qui compte n’est pas d’imposer, mais de saisir ce qui commence, pour prêter notre formidable caisse de résonance. À l’heure où le monde s’interroge sur les modes de consommation, c’est une chance de pouvoir apporter des réponses. Pour devenir transformatif, le luxe doit accepter de se transformer.
 
Luxury is dead, long live luxury!

Cyril Chapuy, Président L’Oréal Luxe
 


Avant-propos d’Éric Briones
« Les livres indiquent le chemin. »
Brunello Cucinelli


IL EST HUITOR, MONSEIGNOR1 !
Ce livre est assurément, parmi mes huit publications, le plus complexe.
Complexe, car mon premier métier, et métier de cœur, est celui de planneur stratégique. Une profession encore méconnue, dont la mission est triple : être l’avocat des consommateurs auprès des marques, être le gardien des plateformes de marque et, surtout, être un éclaireur, une Pythie du monde qui arrive. Trois missions devenues chaque jour plus ardues dans un monde en polycrise, désormais placé sous le joug de pouvoirs algorithmiques.
Plus qu’aucune autre profession, le planner stratégique déteste voir ses prévisions contredites. Or, en 2021, j’ai écrit Luxe & Résilience2, un ouvrage consacré à la mise en lumière du pouvoir quasi magique de la résilience économique du luxe, capable depuis des cycles de renaître tel un phénix au cœur des tempêtes.
Ce texte a reçu le Prix Turgot du meilleur livre économique et financier, décerné par le ministère de l’Économie et des Finances en 2022. Il s’est surtout prolongé en un prix annuel, remis par le Journal du Luxe et Accenture : les Trophées Luxe & Résilience.
Et pourtant, depuis 2023, un doute m’a assailli face à la montée rampante d’une crise dans le luxe, caractérisée par une fatigue profonde, croissante, insidieuse. Avec une particularité inquiétante, les ressorts de cette crise ne sont plus extérieurs, mais intérieurs. Nous ne sommes plus face à une crise conjoncturelle mais systémique, une interrogation existentielle.
Comprenez alors mon tourment durant deux années : et si le travail mené en 2021 devait être remis en question ? Et si cette résilience vacillait ? Le luxe risquait-il de devenir un secteur comme les autres, privé de son pouvoir d’immunité ?
Le travail de réflexion que nous vous présentons ici a nécessité une année de construction. Si les six premiers mois ont été consacrés à l’analyse des facteurs profonds de cette crise singulière, très vite, les signaux faibles que nous détections ont pris une part exceptionnellement importante dans les conversations sur LinkedIn et Substack. Ces plateformes se révèlent en effet plus libres dans leur capacité d’analyse que nombre de grands médias, car elles ne sont pas inféodées à la publicité.
Aujourd’hui, plus que tout, les moments de crise agissent comme des tremplins vers des transformations puissantes. Cette crise n’échappe pas à la règle. Dès le mois de mars 2025, nous avons vu les signaux transformateurs se multiplier, en particulier les promesses du « Luxe Transformatif ». Celles-ci ont été immédiatement comprises et amplifiées par les grands médias, comme en témoigne la synthèse (Short YouTube) de l’émission Iconic Business sur BFM Business d’Audrey Maubert, consacrée aux dernières tendances des plus fortunés en mai 2025, et uniquement axée sur la définition de ce nouveau luxe qui « renverse la table ».
Le plus étonnant fut que cette inspiration à la réinvention du secteur n’a fait que s’accélérer, multipliant les pistes souvent interconnectées. Nul doute, nous étions face à un mouvement fondamental. L’idée du fil rouge de ce livre est alors apparue naturellement : être pleinement consacré à la « Luxe Renaissance », celle qui va structurer notre industrie pour les années à venir.
Mais le mot « Renaissance » résonne ici bien plus fortement qu’une formulation, c’est tout l’esprit d’une époque mythique qui nous a inspirés. Nous ne vivons pas simplement une époque de changements, mais un changement d’époque. Face aux polycrises, je suis convaincu que nous devons puiser dans l’Histoire pour inventer le futur. Les leçons de la Renaissance ont été notre main invisible.
D’abord, la Renaissance comme antidote. Tout comme le Quattrocento fut la réponse lumineuse à l’obscurantisme, le luxe d’aujourd’hui doit s’imposer comme le remède absolu à la morosité ambiante, une puissance vitale de réenchantement.
Ensuite, l’Humanisme. C’est le retour à l’essentiel : remettre l’humain au centre. Cela exige une écoute radicale des désirs profonds, bien au-delà du besoin superficiel. Nous actons ici la fin du luxe « futile » pour entrer dans l’ère du luxe « utile » : un luxe qui élève, qui soigne et qui fait sens dans la vie des gens. Surtout, un luxe qui cesse de considérer l’écoute du client comme un acte contre-nature.
Le Luxe Renaissance est un appel à replacer le client au cœur de l’expérience, tout en le protégeant des errances de certaines maisons qui, piégées par la surproduction, ont parfois sacrifié leurs sacro-saints principes de qualité et d’artisanat.
Ce livre acte le retour de la « bottega », ce concept de la Renaissance italienne désignant l’effervescence des ateliers où maîtres, artisans et artistes créaient ensemble, loin du mythe moderne du génie solitaire. C’est cet esprit de friction collective et de résonance mutuelle que ce livre incarne. Pour la première fois, une force commune inédite et riche d’une centaine de talents s’exprime à travers des chapitres réunissant toutes les grandes familles du secteur (LVMH, Kering, Richemont, L’Oréal Luxe, les indépendants, etc.) les plus grands cabinets de conseil (Accenture, FROG, Publicis, Havas, etc.), les plus grands stratèges (Natalie Rastoin, Jean-Noël Kapferer, Dr Daniel Langer, etc.) et journalistes (Frédérique Verley, Prya Rao, etc.). Une œuvre polyphonique que j’ai l’honneur de diriger comme un chef d’orchestre, avec une complice de plus de dix ans et essentielle à cette renaissance : Anaïs Duquesne.


 

1. « IL EST HUITOR, MONSEIGNOR » est la punchline introductive de tous les posts quotidiens d’Éric Briones sur LinkedIn.
2. BRIONES B. (dir.), Luxe & Résilience, Dunod, 2021.
Avant-propos d’Anaïs Duquesne
Ma rencontre avec Éric se raconte comme une initiation. Au-delà de la transmission du métier, c’est la reconnaissance d’une culture commune qui nous a rassemblés. Cette liberté du « pas de côté », comme un écho à l’étymologie radicale du mot « luxe », luxare, qui ne signifie pas briller, mais dévier. Car bien sûr, pour Éric comme pour moi, le progrès est impossible sans s’extraire de la norme.
Notre collaboration n’a jamais été linéaire. Elle se nourrit de dérives intuitives et de conversations au long cours où le luxe n’est pas appréhendé comme un simple marché mais comme une entité dont la mission est d’éclairer l’époque. C’est de ce dialogue permanent qu’est née l’urgence de cristalliser notre conviction profonde que le luxe vit une Renaissance.
En catalysant les secteurs de la beauté, de la santé intégrative et du bien-être, le luxe investit désormais notre capital le plus précieux : l’humain. Il devient le garant de notre force vitale, de notre équilibre intérieur et de notre longévité. Il quitte définitivement le rivage de l’apparence pour celui du ressenti.
À l’aune de cette Renaissance, les maisons doivent opérer leur révolution copernicienne : le leadership n’y est plus une affirmation excessive de soi mais une quête de sens éclose dans l’écoute. En adoptant la culture du murmure plutôt que l’arrogance, le luxe saisit l’invisible, ces signaux faibles qui font l’époque. C’est ici que l’humain redevient le cœur battant d’un luxe qui n’impose plus mais inspire et élève.
Cette réflexion a été irriguée par des boussoles précieuses, des visionnaires comme Marie-Claire Daveu ou Frédérique Verley, dont les visions conscientes ont nourri notre propre cheminement.
Je savais qu’un jour Éric et moi écririons ensemble. Portée par sa générosité intellectuelle et son intelligence qui ne cherche pas à impressionner mais à éveiller, cette aventure aux côtés d’Éric fut pour moi une véritable transformation. Il est temps de la partager.


Introduction
CRISE DE LA DISSONANCE LUXE 2022-2025
« Aujourd’hui, il faut savoir ralentir. Je ne me lasserai jamais de le répéter :  l’un des problèmes actuels de la mode est que tout est devenu trop rapide. […] Cette manière de faire et de penser nuit à tous : elle conduit à la surproduction, à une consommation irréfléchie et irresponsable ; elle fait du mal à nos finances  et à la planète. »
Giorgio Armani, préface Luxe & Résilience (2021)


Décembre 2025, Yale CEO Summit : Bernard Arnault reçoit le Yale Legend in Leadership Award. Derrière la consécration, une confidence du président-directeur général du groupe LVMH agit comme un électrochoc : « Je n’aime pas tant que ça le mot luxe ». Trop ostentatoire, trop éloigné de ses racines, le mot ne résonne pas avec la vision du dirigeant (chez Hermès, le terme « luxe » est systématiquement gommé au profit d’« artisanat »). Lui revendique la haute qualité des objets que les marques façonnent, leur histoire et l’artisanat.
Cette déclaration révèle le mal profond du secteur : une dissonance qui prend racine dans le langage lui-même. Véritable paradoxe sémantique, le mot « luxe » trahit sa promesse de rareté au profit d’une réalité industrielle. Il incarne l’hubris d’un après-Covid où le phénomène de revenge buying1 a été confondu avec une nouvelle normalité. Grisée par une demande explosive, l’industrie a basculé dans une production de masse et une escalade tarifaire, persuadée d’une toute-puissance qui a fini par sacrifier l’écoute du client sur l’autel du profit. Cette inflation matérielle et médiatique ne crée plus l’exception mais la lassitude. C’est la fin d’un cycle marqué par un pricing décorrélé de la valeur perçue.
Hyperfinanciarisation : la dictature des chiffres
En off, le secteur s’agace de l’influence démesurée des analystes financiers, désormais consultés sur le style ou les directions artistiques. Curiosité, ils ont été la seule famille du luxe à décliner notre invitation à réfléchir, à l’exception du redouté substacker, Intern Pierre. Cette financiarisation excessive lisse toute innovation singulière, produisant les mêmes ravages que ceux du secteur automobile. Inaudibles quand le luxe dominait le CAC 40, ces critiques sont aujourd’hui assourdissantes.
Comme le souligne Jean-Noël Kapferer2, le luxe est un langage de rareté qui se heurte à une logique comptable : « Les clients du luxe recherchent l’exclusivité et la petite échelle… tandis que les marchés financiers réclament l’hypercroissance et le volume. » Cette obsession est la racine du mal. Pour Intern Pierre3, le diagnostic est sans appel : les géants sont devenus « trop grands » et la réussite appartient désormais à ceux qui font moins de choses, mais les font extrêmement bien.

Saturation et fausse rareté : la fin du « toujours plus »
Plus qu’une perte de désirabilité, notamment auprès de la Gen Z, le luxe a franchi le seuil de la saturation. Le défi n’est plus de capter l’attention dans un monde hyperactif, mais de restaurer la part de sens, la valeur réelle. Depuis une décennie, le modèle du « directeur artistique star » a transformé les maisons en plateformes narratives où le storytelling l’emporte sur la vérité du produit en inversant les priorités : l’écrin a pris le pas sur la substance.
Cette économie de l’illimité atteint aujourd’hui ses limites structurelles. En produisant une rareté simulée pour alimenter le flux des médias sociaux, l’industrie a dégradé l’émotion en répétition qui dilue toute forme de singularité. Le « toujours plus » ne produit plus de valeur, il génère de la lassitude. Le constat est sans appel : le client ne rejette pas le luxe, il sature face à la vacuité d’un storytelling qui n’apporte plus d’émotion. Bain & Company estime la perte totale de clients dans le secteur du luxe à 60 millions entre 2022 et 2025. Cette diminution n’affecte pas seulement la cible aisée, mais également les clients les plus fortunés4.
L’omniprésence actuelle du luxe rend obsolète la définition historique de Veblen5 fondée sur la « rareté et la rivalité » : à l’heure où l’accès aux biens prestigieux se démocratise et se fractionne, la possession matérielle perd son pouvoir de distinction exclusif.

Crise morale : l’hypercroissance comme point de rupture
Ce modèle reste silencieux face aux crises répétées de la chaîne de valeur. Pourtant, cette crise, avant d’être économique, est d’abord morale : elle traduit la trahison de la promesse de qualité, et le décalage criant entre un discours vertueux et la réalité du terrain.
Eugene Rabkin6 souligne le point de rupture : « À l’ère numérique où les gens sont habitués à la simulation en vivant à travers des images et en consommant des signifiants vides, les objets eux-mêmes ont de moins en moins d’importance. Cela a été une grande aubaine pour la mode de luxe, car cela leur a permis de diminuer la qualité et d’augmenter les marges bénéficiaires. Mais ils l’ont trop fait et maintenant le client s’est révolté. »
Selon Brunello Cucinelli dans le Financial Times du 25 juillet 20257, cette croissance effrénée n’a été atteinte qu’au prix d’un sacrifice sur les coûts de production. En ayant recours à la sous-traitance chinoise, capable de produire des milliers de sacs à main vendus 50 € l’unité, la marque aurait trahi la confiance de ses clients fortunés qui, se sentant lésés, auraient cessé leurs achats... Le constat de l’émission d’investigation REPORT (RAI3) du 25 mai 2025, intitulée « Les Esclaves du Luxe » est plus brutal : « Les marges du luxe semblent aujourd’hui plus élevées que celles des narcotrafiquants colombiens » avance Milena Gabanelli, journaliste et présentatrice de l’émission REPORT. Des scandales répétés qui interrogent non seulement l’éthique du luxe, mais aussi sa valeur économique.

Les neuf « Larsen » du luxe contemporain : grille de lecture de la dissonance
Pour naviguer dans cette crise de la dissonance, le déni n’est pas une option. Les maisons doivent apprendre à détecter les fréquences parasites qui saturent leurs modèles avant de devenir totalement inaudibles.
Dans un marché où 83 %8des dirigeants s’avouent dépassés par la mutation des attentes, nous avons identifié les neuf Larsen du luxe contemporain. Véritable outil de pilotage, cette grille est une étape indispensable à la Renaissance des maisons. L’enjeu de cet « examen de conscience » dépasse la simple correction d’erreurs de gestion : il s’agit de restaurer la résonance profonde des maisons, un concept que nous explorerons plus en détail au fil de l’ouvrage.
 
    Tableau : Les neuf Larsen du luxe contemporain
                                                                    	Larsen                         	Symptôme stratégique                        	Risque                     
                                            	1. Prix vs. Création                        	Hausses tarifaires agressives sans innovation produit tangible.                        	Greedflation : Le client perçoit un écart entre le mythe et la réalité, créant un sentiment de trahison.                    
                                            	2. Volume vs. Qualité                        	Stratégie d’hypercroissance et multiplication des volumes.                        	Perte de substance : Sacrifice de la maîtrise artisanale car les entreprises deviennent « trop grandes ».                    
                                            	3. Massification vs. Exclusivité                        	Démocratisation extrême et accès facilité aux symboles de la marque.                        	Décrochage des élites : Les riches refusent les marques consommées par les masses par besoin de différenciation.                    
                                            	4. Saturation vs. Résonance                        	Omniprésence médiatique et surabondance d’offres qui inondent les canaux.                        	Anesthésie du désir : Le « toujours plus » s’autodétruit dans l’incapacité de produire du nouveau.                    
                                            	5. Image vs. Réalité                        	Décalage entre le storytelling idéal (artisanat) et la réalité opérationnelle.                        	Crise de confiance : Les écarts décrédibilisent le discours des marques à l’ère de la transparence.                    
                                            	6. Marketing vs. Culture                         	Surenchère de micro-tendances au détriment de l’héritage culturel.                        	Perte de sens : Le bruit médiatique éclipse la substance, générant un scepticisme chez les jeunes.                    
                                            	7. Court-termisme vs. Artisanat                        	Obsession du rendement financier immédiat (pression trimestrielle).                        	Érosion du savoir-faire : Menace sur la transmission artisanale et la qualité à long terme.                    
                                            	8. Brand stretching                        	Extension démesurée de la marque vers de multiples segments.                        	Dilution de l’aura : En faisant trop de choses, la maison perd sa capacité à les faire extrêmement bien.                    
                                            	9. Dissonance de langage                         	Fracture entre le mot « luxe » (promesse de rareté) et une réalité industrielle.                        	Vide sémantique : Le client consomme des « signifiants vides » et finit par se révolter contre la baisse de qualité.                    
                        

    
     
Une fois ces larsen identifiés, les dirigeants doivent opérer un arbitrage souverain : sacrifier le superflu, réaccorder la fréquence de la marque et sanctuariser son essence.
Ce malaise, théorisé par nos « Larsen », n’est pas qu’une intuition : c’est une réalité vécue. Pour passer du diagnostic à la preuve, Valérie-Anne Paglia décrypte les résultats d’une enquête exclusive menée par Ipsos entre la France, la Chine et les États-Unis.
Son analyse agit comme un révélateur : si la « luxe libido » reste intacte, elle ne tolère plus les promesses vides ni les prix déconnectés du réel. Le désir est là, mais le lien grésille.

Des dissonances croissantes entre marques et clients en dépit d’un désir de luxe toujours vivace
Valérie-Anne Paglia, Senior Luxury Officer | Ipsos France
En 2024, la dynamique d’expansion du marché du luxe post-Covid a connu un coup d’arrêt dont l’ampleur a surpris. Si 2025 voit l’amorce d’une légère reprise, elle est inégalement répartie selon les marques, les zones géographiques et les cibles : les pays du Golfe ignorent la crise quand la Chine affiche un repli, les 3 % de VIC (Very Important Clients) continuent à assurer 40 % des ventes quand les cibles Access ont quitté le navire (−60 millions en deux ans) et certaines marques comme Hermès ou Miu Miu affichent une santé insolente quand d’autres accusent un chiffre d’affaires en forte baisse.
Cette situation interroge : est-ce un phénomène conjoncturel ou une mutation qui touche à la nature profonde du lien entre les maisons et leurs clients ? Parce que nous sommes convaincus qu’il s’agit bien d’une mutation, nous avons voulu en identifier les points névralgiques dans une enquête Ipsos bva réalisée en septembre 2025 sur un échantillon de 1 500 personnes âgées de 18 à 65 ans et représentatives du Top 30 des populations les plus aisées en France, en Chine et aux États-Unis.
Luxe libido
Le premier constat est rassurant : la « luxe libido » (au sens d’un luxe source « d’élan vital ») continue à l’emporter sur la « luxe fatigue ». À la question : « Avez-vous plus ou moins envie d’acheter du luxe qu’avant ? », l’envie prédomine en effet dans les trois pays et plus fortement chez les moins de 35 ans en France et aux États-Unis, alors qu’elle reste transgénérationnelle en Chine.

Pourquoi ce ralentissement du luxe alors que le désir est toujours là ?
L’étude explique les difficultés actuelles du marché en pointant les dissonances dans la relation marque-clients. Qu’entend-on par dissonance ? Comme en musique, c’est ce qui sonne faux, crée un effet Larsen dans la relation. Nous en avons identifié quatre :
1. Tension prix/valeur : l’étude montre une très forte dissonance entre le désir de luxe et le niveau des prix actuels, jugés trop élevés par rapport à la qualité perçue des produits par plus de 70 % des Français et 73 % des Américains. Elle confirme que la stratégie d’élévation des prix opérée par les marques n’est ni comprise ni validée côté acheteurs, et que le luxe est devenu trop cher. N’oublions pas que la puissance d’une marque, dans l’univers du luxe, est de faire oublier– ou de sublimer – les aspects concrets du produit. Dépasser le prix psychologique acceptable conduit les acheteurs à surrationaliser leurs achats, voire à entrer dans des logiques de « dissection » des articles pour voir ce que coûte en réalité leur fabrication.
2. Perte de sens : après les préoccupations liées aux prix, les clients qui ont moins envie d’acheter du luxe questionnent le sens de leurs dépenses et sont moins tentés par des articles qu’ils jugent « superficiels et futiles » (30 % en France, 20 % aux États-Unis, 15 % en Chine), « moins exclusifs et prestigieux » (20 % en France, 15 % aux États-Unis et en Chine) ou décalés par rapport à leur évolution personnelle et leurs valeurs (30 % aux États-Unis, 25 % en France, 20 % en Chine). Le contexte sociopolitique peut jouer aussi, comme en Chine où le gouvernement s’attaque à ceux qui « présentent un mode de vie délibérément somptueux » et où 57 % des Chinois aisés disent « éviter de s’afficher avec des marques de luxe » (un chiffre élevé qu’on n’aurait probablement pas obtenu il y a dix ans, quand l’affichage du logo faisait partie de l’équation).
3. Confiance écornée avec les tensions entre dimensions historiques, patrimoniales et éthiques des maisons et les répercussions des vidéos virales sur TikTok qui racontent que les sacs de marques de prestige sont fabriqués en Chine. Ces campagnes ont eu des conséquences sur la confiance, de même que les différents scandales qui ont marqué le secteur. Résultat, 55 % des Français de moins de 34 ans se déclarent « déçu(e)s par ce qu’il ou elle a appris sur la fabrication des produits de luxe » – ce qui est problématique sur une cible jeune qui porte le désir de luxe.
4. Prime à l’expérience : à la question « entre un sac ou un bagage d’une grande marque de luxe et un séjour avec vos proches dans un lieu d’exception, que choisiriez-vous ? », c’est l’expérience qui l’emporte de manière écrasante pour 86 % des Français et des Américains. Ce n’est pas par hasard si de plus en plus de marques de luxe intègrent dans leurs offres l’hôtellerie et la restauration, et bientôt les croisières, pour faire vivre des moments uniques à leurs clients.




 

1. Le revenge buying qualifie la frénésie de consommation post-Covid, où une clientèle libérée des confinements a massivement investi le luxe, créant une sur-demande inédite.
2. Jean-Noël Kapferer est professeur émérite à HEC Paris et l’un des plus grands experts internationaux en stratégie de marque. Auteur de références majeures sur le luxe et le branding, il est notamment le créateur du prisme d’identité de marque, outil fondateur de la pensée stratégique contemporaine des maisons de luxe.
3. Intern Pierre est l’auteur de The Art of Slowing Down, une newsletter Substack qui démocratise l’accès à des analyses pointues et sans concession sur le luxe, la finance et les médias. Un espace où des idées de family-office croisent des enquêtes on the ground, loin du bruit de la presse mainstream.
4. 20 % des personnes fortunées et à haut revenu (HNWI) prévoient de réduire leurs dépenses en vêtements de créateurs au cours des 12 prochains mois. Ce pourcentage passe à 30 % pour la maroquinerie, 32 % pour les bijoux et 44 % pour les montres d’après une étude réalisée au troisième trimestre 2025 par le cabinet d’études Altiant et analysée par le cabinet de conseil MAD.
5. Thorstein Veblen (Théorie de la classe de loisir, 1899) définit le luxe par la « rivalité » : pour être luxueux, un bien doit être accaparé par l’un au détriment de l’autre. Une logique d’exclusion dépassée au prisme de l’omniprésence des marques ayant dilué cette compétition pour la possession.
6. Eugene Rabkin est critique d’art et fondateur de StyleZeitgeist, plateforme éditoriale indépendante dédiée à la mode, à l’art et à la culture contemporaine.
Il analyse les évolutions du style et des esthétiques à travers une approche critique et culturelle.
7. SCIORILLI BORRELLI S.,“Fashion designer Brunello Cucinelli: ‘It’s not easy for anyone to let go of power’”, Financial Times, juillet 2025.
8. Accenture, Luxe Eternal: The customer edit, 2e éd., janvier 2026.
Partie I
De la désirabilité à la résonance
« Le luxe vit de l’excitation, d’une résonance émotionnelle et d’une orientation client absolue. »
Dr Daniel Langer1


 

1. Daniel Langer est PDG d’Équité et reconnu comme l’un des principaux leaders d’opinion mondiaux du secteur du luxe. Professeur de stratégie et de pricing du luxe à Pepperdine University et à New York University, il est auteur de best-sellers, conférencier international et éditorialiste sur Jing Daily et Luxury Daily.
2. Hartmut Rosa est un sociologue et philosophe allemand, professeur de sociologie générale et de théorie sociale à l’Université Friedrich-Schiller de Iéna. Théoricien internationalement reconnu de la « Résonance », il analyse les effets de l’accélération sociale sur l’aliénation contemporaine et propose la résonance comme cadre théorique majeur pour repenser le sens, la relation au monde et l’émancipation humaine dans la modernité tardive.
3. ROSA H., Résonance : Une sociologie de la relation au monde, La Découverte, 2018.
4. Ibid.
Dans sa quête d’hypercroissance, l’industrie a trop souvent confondu résonance et hyperprésence. Gouverné par la tyrannie du flux continu et aveuglé par des KPI qui mesurent ce que la marque émet mais jamais ce que le client éprouve, le luxe s’est industrialisé jusqu’à l’anesthésie. La Renaissance du luxe signe la fin du monologue de marque.
Dans cette course au volume, les marques ont oublié une vérité fondamentale : la désirabilité séduit de l’extérieur, mais la résonance touche de l’intérieur.
La première réduit le client à un segment CRM ; la seconde le reconnaît comme un individu complexe et multifacette. Une fois posé ce constat, une question s’impose : comment piloter l’impalpable ?
La résonance n’est pas un supplément d’âme, c’est une stratégie de gouvernance. Comme le rappelle Hartmut Rosa2, « on ne peut pas produire la résonance, mais on peut créer les conditions pour qu’elle advienne3 ». Pour un COMEX, cela exige de piloter ce qui était jusqu’ici laissé au hasard :
• La primauté du temps long : Accepter qu’un silence vaille parfois plus qu’une campagne, c’est réhabiliter l’objet-compagnon et la transmission face à l’obsolescence du buzz.

• L’intelligence des signaux faibles : Dépasser la donnée volumétrique pour adopter un human listening capable de capter l’émotion des clients les plus discrets. On ne cherche plus l’audience, mais la cohésion d’une communauté.

• La pertinence culturelle : L’héritage d’une maison ne suffit plus. Que ce soit par la quête de sens en Chine ou l’excellence du lien au Moyen-Orient, seule une résonance ancrée dans l’identité locale empêche une marque de devenir interchangeable.


Au cœur de cette mutation émerge une figure clé : l’Artisan Relationnel. À l’image de l’artisan qui façonne la matière, ce dernier façonne le lien. Soutenu par un « moteur » invisible, technologie indétectable qui renforce l’humain sans jamais le remplacer, il transforme chaque interaction en moment unique. L’Artisan Relationnel agit comme un alchimiste de la résonance. Dans cette dynamique, il métamorphose non seulement son client, mais subit aussi une transformation réciproque. Cette interaction prolonge la pensée d’Hartmut Rosa : « La résonance est une relation au monde dans laquelle le sujet et le monde se touchent et se transforment mutuellement4. »
La résonance s’impose alors comme une vision : celle où la maison cesse d’être une simple machine pour redevenir un organisme vivant. Au-delà des parts de marché, elle atteint sa plus haute ambition : conquérir une part de vie auprès de chacun de ses clients.
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                Ode à la Résonance Client
            

            
                Face aux limites de la désirabilité
                    traditionnelle (descendante et transactionnelle), le luxe doit opérer une
                    mutation vers la résonance. Il s’agit de recréer une réciprocité où la marque ne
                    cherche plus seulement à séduire de l’extérieur, mais à « toucher de
                    l’intérieur », en s’accordant aux valeurs et à l’intimité du client pour élever
                    la relation au-delà du produit.

                Cette réflexion que nous menons trouve son prolongement opérationnel
                    dans une approche co-créée aux côtés d’Ipsos. Elle explore ce changement de
                    paradigme et confirme la nécessité de bâtir des relations fondées sur l’émotion
                    vraie et le temps long. Pour nous, c’est une étape stratégique cruciale :
                    réconcilier les maisons avec leurs clients en transformant la dissonance
                    actuelle en une harmonie enfin mesurable et durable.

                
                    
                        Retrouver et mesurer la résonance, pourquoi ?
                    

                    
                        Valérie-Anne Paglia, Senior Luxury Officer | Ipsos France
                    

                    Comment résoudre ces dissonances et créer les conditions d’une
                        désirabilité qui dure entre les marques de luxe et leurs clients ?

                    La désirabilité a été le principal indicateur de l’industrie du
                        luxe depuis des décennies avec un principe : la capacité à instaurer une
                        relation d’admiration bottom up entre des clients (désirants) et des
                        marques (convoitées). Mais la désirabilité a deux limites : fonctionner à
                        court terme, et générer des tensions entre le positionnement des marques et
                        des attentes clients qui changent. La relation dissymétrique que les maisons
                        leur imposent (prix stratosphériques, listes d’attente, disponibilités
                        inconnues) n’est plus en phase avec leurs modes de vie : à l’heure où les
                        technologies permettent d’accéder à tout, tout de suite, comment admettre
                        n’avoir aucune information sur sa commande et être soumis à l’incertitude de
                        l’attente alors qu’on paie le prix fort ?

                    Il faut donc recréer les conditions d’une nouvelle relation
                        fondée sur plus de réciprocité et de connexion : c’est l’une des clés de la
                            résonance – un concept cher à Eric Briones qui y voit « une
                        capacité à toucher de l’intérieur là où la désirabilité séduit de
                        l’extérieur […] Elle ne réduit pas le client à un segment CRM mais le
                        considère comme une personne, ne s’éteint pas avec la prochaine tendance
                        mais se construit dans le temps long ; elle ne cherche pas seulement à
                        séduire, elle élève et elle transforme1 ». La résonance est d’autant plus intéressante
                        qu’elle combine trois éléments :

                    1. L’émotion : le client du luxe a besoin de connexion
                        vraie avec la marque, d’un lien plus profond qui lui permette de ressentir
                        et de vibrer. Les études de brand tracking d’Ipsos bva montrent en
                        effet que la proximité émotionnelle est un facteur clé de considération des
                        marques de luxe.

                    2. La durabilité du désir : la marque incarne une valeur
                        sûre et une expérience que le client veut éprouver dans le temps. Cet enjeu
                        de la durée, voire de l’intemporalité, est de plus en plus important pour
                        l’acheteur du luxe, peut-être parce que la pandémie de Covid-19 a aussi
                        montré la fragilité de l’existence et donné de la valeur au temps long ;
                        ainsi, entre consacrer 5 000 € à un vêtement d’une grande marque de luxe… ou
                        à une montre ou un bijou d’une grande marque d’horlogerie ou de joaillerie,
                        79 % des Français privilégient le hard luxury.

                    3. Autrement dit, quand on a de l’argent, on préfère
                        l’investir dans un luxe patrimonial, un luxe qui dure et qu’on pourra même
                        transmettre à ses enfants, y compris, et à rebours des stéréotypes, chez la
                            Gen Z, dont 51 % des individus achètent un article de luxe
                        « pour le transmettre à la génération suivante » selon notre dernière
                        étude Ipsos Global Influentials.

                    4. Une forme de réciprocité dans la relation qui donne
                        au client le sentiment que les marques cherchent à s’adapter à sa réalité et
                        sont moins « hors sol », ce qui renforce l’empathie et les émotions
                        associées.

                    
                        [image: Les 4 résonances de marque : culture, esthétique, valeur et expérience.]
                        Fig. 1 : Outil Brand Resonance
La figure présente un modèle en quatre « échos » décrivant la résonance d’une marque avec ses publics : Substance (alignement avec la culture, les valeurs et les engagements), Aesthetic (cohérence du style, du look & feel et des codes visuels), Value (valeur perçue et projection dans le temps des produits), Experience (attentes de statut et de reconnaissance à chaque point de contact). Ensemble, ils structurent la perception globale de la marque et la durabilité du lien.

                    
                    Cette résonance, antidote aux dissonances, est
                        culturelle, économique, esthétique et expérientielle.

                    Afin de la mesurer, Éric Briones & Ipsos bva ont
                        développé Brand Resonance, un outil exclusif pour évaluer la
                        performance des marques sur chacune de ces quatre dimensions :

                    Un pilote mené aux États-Unis en décembre 2024 sur un
                        échantillon de 500 personnes a permis, à titre illustratif, de qualifier et
                        mesurer la résonance de la marque The Row, un cas intéressant qui montre que
                        cette marque est particulièrement forte sur les dimensions « substance » et
                        « expérience », là où l’« esthétique » est plus faible, ce qui semble
                        logique compte tenu du style « simplissime » et quiet luxury qu’elle
                        revendique pour ses produits. Ce type de résonance fait ainsi écho à la
                        stratégie d’hyperexclusivité de The Row avec les sœurs Olsen.

                     

                    
                        [image: Les 4 piliers de marque : expérience, substance, valeur et esthétique.]
                        Fig. 2 : Brand Resonance detailed analysis

                    
                    La « capacité transformative de la résonance2 », pour reprendre Hartmut Rosa, est en mesure
                        de faire vivre au client une expérience qui le détache de la pure réalité et
                        de la seule fonctionnalité du produit pour lui faire découvrir, grâce à la
                        marque, une forme de relation au monde dans laquelle quelque chose le touche
                        et l’émerveille. Développer la Brand Resonance est l’une des pistes
                        pour réconcilier la clientèle abandonniste, en dépit amoureux du secteur.

                    
                        Cette transition vers la résonance exige de
                            repenser l’influence. À force de courir après les algorithmes, les
                            maisons se sont noyées dans un bruit confus, sacrifiant le lien réel à
                            la visibilité immédiate.
L’enjeu n’est plus de compter les personnes
                            exposées à un message mais de comprendre ce que la marque déclenche
                            réellement dans l’intimité des individus.
À travers l’étude des
                            écosystèmes de Chanel, Louis Vuitton ou Rare Beauty, Romain Ponceau
                            confirme cette nécessité de cultiver l’écoute active. Il nous livre ici
                            un manifeste pour transformer l’influence en une conversation
                        durable.

                    

                

                
                
                    
                        Empathie vs. KPI : pourquoi le luxe doit replacer l’écoute au cœur
                            de sa gouvernance
                    

                    
                        Romain Ponceau, Directeur général | Opinion Act by JIN
                    

                    
                        Lise Duchatel, Collecte Data | Opinion Act by JIN
                    

                    Ces dernières années, le luxe a cru gagner en puissance en
                        saturant les réseaux et la presse : toujours plus d’images, de messages, de
                        collaborations. Cette gouvernance par le volume et les KPI (reach,
                        impressions, share of voice) a un effet pervers : elle mesure surtout
                        ce que la marque émet, presque jamais ce que ses communautés éprouvent.

                    La Renaissance du secteur passe par un renversement de
                        posture : quitter la dictature des algorithmes pour entrer dans une
                        gouvernance par l’écoute, où l’on pilote les marques avec un objectif
                        simple : créer un lien réel avec leurs communautés.

                    
                        
                            
                                Le mensonge confortable des KPI classiques
                            
                        

                        Post-Covid, le luxe a pulvérisé tous ses compteurs
                            d’audience. Les tableaux de bord ont affiché des chiffres
                            spectaculaires… qui ne disent presque rien de ce qui compte vraiment :

                        
                            
                                • qui écoute réellement ;

                            

                            
                                • ce que ces publics ressentent ;

                            

                            
                                • ce que la marque représente dans
                                    leur vie.

                            

                        

                        Un nombre de followers ne dit rien de leur
                            attachement à une marque, de même qu’un reach stratosphérique
                            n’est pas révélateur de la valeur émotionnelle d’un contenu. Continuer à
                            gouverner avec ces seuls indicateurs revient à ignorer la manière dont
                            une marque est vécue par ses clients. L’enjeu est de passer d’une
                            lecture linéaire des KPI à une lecture organique des écosystèmes
                            d’influence.

                        Pour illustrer ce propos, nous avons analysé les
                            communautés de quatre maisons emblématiques : Chanel, Louis Vuitton,
                            Lancôme et Rare Beauty.

                    

                    
                        
                            Quand le volume cache la faiblesse du lien
                        

                        La comparaison Louis Vuitton/Chanel sur TikTok
                            est éclairante. En volume brut, le verdict semble sans appel :

                        
                            
                                • Louis Vuitton : 15,3 millions de
                                        followers

                            

                            
                                • Chanel : 316 000 de followers

                            

                        

                        La conclusion pourrait être immédiate : l’un « domine » et
                            l’autre « sous-performe ». Mais la réalité est plus complexe.

                        Si l’on observe le score d’engagement (interactions
                            rapportées à la taille de la communauté), Chanel atteint 3,75 là
                            où Louis Vuitton reste à 0,34. Autrement dit : une audience
                            massive n’est pas synonyme d’implication. Une maison peut être
                            massivement suivie sans déclencher de véritable résonance avec ses
                            publics.

                        Deuxième angle mort : la fragmentation invisible des
                            audiences. Sur TikTok, la principale communauté structurée autour de
                            Louis Vuitton ne représente qu’environ 6 % de son audience totale sur la
                            plateforme. Elle se construit surtout autour de contenus « look du
                            jour » et de tenues de défilés, relayés par des médias comme Madame
                                Figaro.

                        Au-delà de ce noyau, la conversation se disperse : une
                            multitude de micro-groupes parlent de la marque, mais sans histoire
                            commune, sans véritable lien émotionnel pour les rassembler. Cette
                            fragmentation est stratégique : elle signale une maison qui occupe
                            l’espace mais ne crée pas de cercle d’appartenance.

                    

                    
                        
                            
                                Quand la marque devient un canal d’expression
                            
                        

                        Ce constat impose de changer de prisme : cartographier les
                            communautés pour comprendre leurs émotions, connaître finement leur
                            intimité avec la marque afin de pouvoir entrer en résonance avec elles.
                            La data ne doit plus servir de simple reporting marketing, mais
                            d’actif révélateur de la capacité d’une marque à transformer un discours
                            en émotion vécue.

                        Lancôme illustre l’importance du lien émotionnel avec ses
                            communautés. Sur TikTok, la marque n’est plus seulement perçue comme un
                            fabricant de cosmétiques : son compte devient le théâtre d’une
                            expérience émotionnelle partagée. L’une des communautés les plus fortes
                            de la marque ne représente qu’environ 10 % de son public global, mais
                            génère à elle seule 4,1 millions de vues. Elle réunit des créatrices de
                            contenu spontanées, bienveillantes, qui mêlent vidéo beauté (GRWM,
                            maquillage, skincare) et moments de vie.

                        Comment Lancôme crée du lien avec elles ? En parlant très
                            peu de produit et beaucoup de réassurance, de vulnérabilité, de partage
                            de soi. Le produit ne porte plus le récit : il sert de prétexte pour
                            toucher à l’intime. La marque devient ainsi un espace d’expression pour
                            celles et ceux qui la suivent.

                        Ce déplacement est majeur : on ne suit plus seulement une
                            maison pour ce qu’elle montre, mais pour ce que l’on peut être en sa
                            présence.

                    

                    
                        
                            Rare Beauty : d’une marque à un mouvement
                        

                        Rare Beauty pousse cette logique à son point
                            culminant. Sur LinkedIn, là où on ne l’attendait pas, elle surclasse des
                            géants historiques non pas par la taille de sa base mais par la force de
                            l’adhésion, avec 3,56 interactions en moyenne par follower contre
                            2,81 pour Louis Vuitton.

                        La raison est simple : Rare Beauty ne propose pas seulement
                            un discours de marque, mais une voix sociétale claire – santé mentale,
                            inclusion, droit à la fragilité – portée de manière cohérente sur
                            l’ensemble de ses canaux.

                        On dépasse la plateforme de marque classique pour entrer
                            dans le mouvement culturel. Une maison qui devient mouvement ne mesure
                            plus sa performance uniquement en parts de voix mais en parts de vie,
                            soit la place qu’elle prend dans les trajectoires, les conversations et
                            les repères identitaires de ses communautés.

                    

                    
                        
                            
                                Dépasser l’ère des algorithmes pour vivre sa renaissance
                            
                        

                        Gouverner à l’ère de la Renaissance du luxe, c’est croiser
                            les indicateurs de volume classiques avec une nouvelle famille de KPI :
                            les indicateurs relationnels et émotionnels, capables de mesurer la
                            qualité du lien entre la maison et ses communautés.

                        Quelques jalons s’imposent déjà :

                        
                            
                                • L’écosystème communautaire mesure le
                                    niveau de cohésion entre les communautés de marques. Rare Beauty
                                    révèle un écosystème très connecté, où conversations produit,
                                    santé mentale et lifestyle s’entrecroisent. À l’inverse,
                                    un écosystème morcelé révèle une marque dont le discours ne
                                    parvient pas à entrer en résonance avec ses audiences.

                            

                            
                                • L’empreinte culturelle mesure la
                                    place de la marque dans l’imaginaire collectif, telle qu’elle
                                    apparaît dans le earned media. Chanel ressort des
                                    conversations en ligne et des médias traditionnels comme un
                                    mythe contemporain, nourri par la légende de sa fondatrice et
                                    incarné par des égéries aux fanbases puissantes. Ces
                                    représentations sont des actifs immatériels qui dépassent le
                                    produit et révèlent la profondeur de son ancrage culturel. Les
                                    collaborations viennent renforcer cette empreinte, à l’image du
                                    lien historique entre Chanel et Vanessa Paradis.

                            

                            
                                • La résonance émotionnelle mesure la
                                    capacité de la marque à créer un lien intime avec ses
                                    communautés, via un score d’engagement rapporté à l’audience.
                                    Chez Rare Beauty, le maquillage devient un outil de libération
                                    de la parole : on ne consomme plus un produit, on fait évoluer
                                    son identité avec la marque qui nous transforme.

                            

                        

                        Ces indicateurs ne remplacent pas les KPI classiques : ils
                            les complètent et les réinterprètent à l’aune de ce qui fait désormais
                            la différence entre une marque visible et une maison vivante qui partage
                            un lien avec ses communautés.

                        Pour une marque, l’enjeu n’est plus de savoir
                            qui l’entend, mais de comprendre ce qu’elle déclenche chez ses
                            communautés, dans leur imaginaire, leurs émotions, leurs perceptions du
                            monde.

                        Le social listening ne peut plus être un
                                reporting en bout de chaîne : c’est un outil de gouvernance
                            qui alimente les arbitrages d’investissement, les choix créatifs, la
                            politique d’influence et la gestion du risque réputationnel.

                        La performance de demain appartiendra aux maisons qui
                            auront la clairvoyance de se demander : « Qu’avons-nous fait ressentir,
                            qu’avons-nous vu émerger dans nos communautés et qu’avons-nous décidé en
                            conséquence ? »

                        C’est à cette condition que le luxe passera d’une
                            communication pensée pour des algorithmes à une Renaissance fondée sur
                            l’écoute en temps réel, l’empathie et la résonance réelle avec ses
                            communautés.

                        
                            Comment capter ce lien authentique, cette part
                                d’intime, sans s’égarer dans le culte de la data ? C’est un défi de
                                taille car, si la donnée promet l’omniscience, elle risque aussi
                                d’uniformiser le désir et de noyer les signaux faibles sous un bruit
                                inaudible. Pour que la Renaissance opère, notre conviction est faite
                                ainsi : le digital listening doit impérativement se doubler
                                d’un human listening profond. 
Julien Blanchard confirme
                                cette nécessité de changer de prisme. En pointant les angles morts
                                de l’algorithme, notamment son incapacité à interpréter le silence
                                ou à prédire l’inédit, il plaide pour un retour salvateur aux
                                sciences humaines. Son analyse rejoint notre thèse : l’âme du luxe
                                ne réside pas dans la statistique, mais dans cette vibration
                                émotionnelle que seul un regard porté sur l’individu peut réellement
                                saisir.

                        

                    

                

                
                
                    
                        Résonance et data
                    

                    
                        Julien Blanchard, Chief Customer & Market Intelligence Officer |
                            L’Oréal Luxe
                    

                    L’omniprésence des données digitales, amplifiée par l’IA
                        générative, semble promettre une source intarissable d’insights.
                        Pourtant, pour les maisons de luxe, se fier uniquement à ce prisme constitue
                        une imprudence stratégique, car ses limitations réelles exigent une
                        manipulation teintée de précaution.

                    En premier lieu, une donnée brute peu qualifiée n’engendre que
                        des conclusions superficielles ou décevantes. Une analyse purement
                        volumétrique des conversations sans granularité uniformise les perceptions,
                        nivelle les discours et édulcore la compréhension, là où le luxe doit
                        cultiver l’exception et la singularité.

                    De plus, le risque du stéréotype est réel. Les « signaux
                        faibles », essence de l’innovation et de l’avant-garde, peuvent aussi se
                        noyer dans le bruit digital et être ainsi réduits à la seule part
                        visible de leur manifestation en ligne. Pire : certaines populations, comme
                        les HNWI (High-Net-Worth Individuals), pourtant connectées,
                        choisissent la discrétion absolue pour préserver leur data privacy.
                        Ce silence numérique représente une lacune que le digital ne saurait
                        interpréter, masquant des aspirations et des modes de consommation cruciaux.

                    Enfin, la formidable capacité d’analyse de l’IA repose sur
                        l’existant, la rendant de facto moins apte à anticiper ce qu’elle n’a
                        pas encore « appris ». Pour le luxe, dont l’enjeu réside dans la capacité à
                        créer le désir de demain et à façonner l’inédit, cette dépendance à la
                            back data peut s’avérer une entrave majeure à des projets
                        visionnaires.

                    Ces biais sont fondamentalement antinomiques avec
                        l’hyperfragmentation du marché contemporain, notamment dans le secteur de la
                        beauté. Ils contredisent aussi l’essence du « pas de côté », de l’audace qui
                        définit les marques sélectives. Le luxe n’est pas une statistique mais bien
                        une vibration émotionnelle, une individualisation profonde et attendue, à
                        juste titre, par chaque client.

                    Il ne s’agit pas là de renier la puissance du digital, mais de
                        la contrebalancer par un retour à l’individu dans sa complexe singularité
                        via des approches plus fondamentales. L’observation directe et empathique et
                        les sciences comportementales redeviennent les piliers d’une intelligence
                        authentique. Les prismes culturels, sociologiques, voire géopolitiques, sont
                        essentiels pour déverrouiller les enjeux profonds et les expressions
                        latentes de nos sociétés, garantissant ainsi une résonance maximale et
                        durable pour les marques.

                    Parallèlement, si la démocratisation de la data et des savoirs
                        est louable, la viralité prime parfois sur le sens critique et la qualité
                        des décryptages. L’analyse de l’audience, sur laquelle les entreprises
                        s’appuient, doit développer un discernement aiguisé : il ne s’agit plus
                        d’analyser de façon monolithique, mais de mettre en perspective les sources
                        et de confronter les visions pour affûter leur propre regard.

                    L’impératif est clair : pour faire naître les insights
                        d’aujourd’hui, il faut rééquilibrer le digital listening au profit
                        d’un human listening profond et authentique. Il faut oser
                        s’affranchir des écrans pour aller à la rencontre de l’autre, de ce qui le
                        fait vibrer émotionnellement, de ce qui nourrit son désir le plus intime.
                        Car c’est dans cette compréhension humaine, et non dans les systèmes et les
                        algorithmes, que résident la véritable âme du luxe et la clé de son avenir.

                    
                        Nous sommes convaincus que la préférence de marque ne se
                            « possède » pas : elle se mérite chaque jour. Dans un vacarme d’offres
                            et de signaux permanents, le client ne cherche plus seulement à être
                            conquis, il veut être considéré. Cette exigence nous impose de basculer
                            d’un luxe de la transaction à un luxe de la relation, où l’interaction
                            humaine redevient une pièce d’orfèvrerie. 
Nous partageons cette vision avec Amal Benichou, qui introduit ici le
                            concept majeur de « l’Artisan Relationnel ». Elle démontre que si
                            l’excellence du produit reste un prérequis, c’est désormais la qualité
                            du lien qui définit le luxe. 
À l’image du maître d’art qui polit la
                            matière, cet artisan d’un genre nouveau façonne chaque échange pour en
                            faire un rituel unique. Pour vivre sa Renaissance, la maison doit cesser
                            de former des vendeurs et sculpter des créateurs de résonance.

                    

                

                
                
                    
                        L’Artisan Relationnel : faire de chaque interaction une pièce unique3
                    

                    
                        Amal Benichou, Directrice exécutive Luxe (Monde) | Accenture
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