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Le Luxe en transformation

• Pourquoi les marques de luxe doivent elles évoluer?

• Quel type d’évolution et quelles orientations 
pourrait on valider rapidement?

• Est-ce une évolution ou une révolution?
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Le classicisme des « business models »

Luxe et Mode, des mondes proches et différents:

• La mode « au sens large et non pas au sens du 
Luxe » a des « best-sellers », 

• Le luxe a des « long-sellers », des produits 
dont les clients rêvent pendant des années, 
parfois des décennies, avant de les acheter.
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La typicité des « business model »

• Les marques de Luxes sont majoritairement des 
marques qui contrôlent la chaine de valeur du 
produit (et du Luxe) et sa distribution

• Les marques sont également généralement 
retail (boutiques en propre ou directly operated
store) et non pas wholesale (boutiques multi 
marques ou multi brand store) 
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La colonne vertébrale du business model
et les vertèbres… du business model

Les marques de Luxe doivent préserver leur ADN et 
leur valeur ajoutée. Continuer à avoir cette colonne 
vertébrale qui est leur guide sous peine de voir cette 
croissance se retourner contre elle et n'être 
qu'éphémère, et ne pas considérer que les vertèbres 
puissent se substituer à la colonne vertébrale de 
Marque.
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Détour par la pyramide de Maslow

Besoins de 
réalisation de soi

• Chaque consommateur dans 
chaque pays est à un certain stade 
de la pyramide

• Le temps et la maturité du 
consommateur pour le passage 
d’une catégorie à une autre est un 
Key-point

Besoins de 
reconnaissance

Besoins 
d'appartenance 



Le Luxe doit parler à tout le monde… oui mais

« Les grands groupes habitués 
à gérer

la relation-client
dans un circuit unique

sont entrés avec retard
dans le monde du digital »
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Penser que les marchés ou les concurrents 
n’évoluent pas rapidement est une erreur! 

• Tout est dans le produit et ma valeur de marque.
• Mon V.I.P est le meilleur, dure dans le temps et n’a pas besoin d’évoluer :

– Valeur: Ce que vienne chercher les clients chez moi, se sont les produits et la qualité liée à mon 
image de marque.

– Imitation: Mon modèle économique/Produit/Brevet, etc… est inimitable et me permet de ne rien 
changer sur le long terme.

– Périmètre: L’ensemble de mes ressources sont parfaitement allouées 
(organisation/Produits/Marchés).

• Mes marges sont bonnes et même si elles baissent un peu, elles restent 
confortables et  me permettent de voir venir.
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Le digital et le luxe

Vidéo BCG
Boston Consulting Group

« gardons à l’esprit que 80% de ce qui est dit sur 
une marque, ne l’est plus par la marque »

https://www.youtube.com/watch?v=Mw7lCLggv3g


Modèles pour le tourisme (hôtellerie)

Le même métier autrement

1.Core-Business

La relation

2. Intermédiation

3. Over the top (OTT)

Usage nouveau
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Trois familles de cannibales valables pour l’ensemble des secteurs et métiers 
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Intégrer le digital dans sa stratégie de marque : 
une pensée sans silo et une sagesse digitale

• Le rapport consommateur / marque plus équilibré
• Les consommateurs plus forts ensemble
• Des attentes qui ont fortement évoluées chez les 

nouvelles générations : Jouissance VS Possession

Avoir sa stratégie et son indépendance « digitale », avec 
un prérequis 
« ne plus ignorer qu’internet est le premier outil 
d’information du Luxe et le traiter comme un média 
d’information #d’échange #de confiance #d’image »



Enjeux complexes, nombreux où le digital 
doit jouer un rôle de facilitateur 

Le digital n’est pas le seul enjeu. Il est intimement lié aux 
enjeux de la mondialisation, des marques et à la maturité 
grandissante des marchés émergeants.

Plusieurs 
problématiques 

à adresser

Formats 
boutiques avec 

payback

Rôles boutiques 
axés storytelling

et conseil.

Optimisation flux 
touristique

Satisfaction 
clientèle locale

13



14

L’avenir « consumer centric spirit »
le digital un des principaux outils et enjeux

Drive to store
Drive  to  easy-purchase

Drive  in-brand

En gardant à l’esprit que votre business model « Distribution « doit être 
orienté RETAIL et non WHOLESALE. Le magasin reste l’élément central de l’acte 

d’achat, mais plus forcément dans le processus de décision qui précède.

Web-to-store
Web-in-store

Meet new experience

UN BUSINESS MODEL D’ACQUISITION ET DE FIDELISATION DE LA CLIENTELE
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Ne pas évoluer revient à reculer

• La question était : Les marques doivent elles évoluer?
• La réponse est oui, bien entendu!

Le Luxe est et sera en perpétuelle évolution : les pays 
émergeants #Les nouvelles technologies #Les nouvelles 

attentes et exigences #Le transfert de modernité du Luxe.
Les marques doivent évoluer car le Luxe est en 

perpétuelle évolution.
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Une évolution qui prend en compte les facteurs clés du 
modèle économique, de la marque et de son cœur de métier, 
mais également le client et l’évolution de son comportement .

L’identité de Marque et sa construction

Ce qui fait son cœur de business CA et Marge

Ce qui constitue son meilleur ROI 
et garantit le cash

Générer + de satisfaction client et plus 
d’engagement clients chez plus de clients

Innovation, expérimentation, nouvelles idées, 
services associés produit/usage

Mieux émerger, être dans l’esprit du client, 
entretenir un relationnel émotionnel.
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Client initié

Client habitué

Client (Marque et Logo)

Client nouveau ou excursionniste 

Un cycle non figé du produit vers l’association produit/usage
un mouvement permanent en évolution rapide
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Une évolution qui devient une petite révolution

Les marque de Luxe sont amenées à faire des choix dont un des premiers
est de simplifier les organisations :

1. Le cœur de business (colonne vertébrale et ADN) avec une consolidation
des piliers forts, un diagnostic et un traitement des signaux faibles pour
libérer de l’espace et des investissements pour du « new business » ou
des territoires de conquête.

2. Les projets connexes produits/expérientiel/serviciel qui correspondent
aux attentes des clients qui évoluent et dont les habitudes d’achat
évoluent.

Pas de structure en silo, mais des équipes identiques sur des 
projets avec un coordinateur et chef de projet.
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Soyons vigilants, proactifs 
et surtout prêts à changer nos habitudes

• Partager avec vous la simple idée que les problématiques 
sont très souvent connues, mais que les solutions ne sont 
pas forcément faciles à engager.

• Que les solutions existent, qu’elles sont parfois en externe, et 
qu’il est plus simple de faire intervenir un « manager de 
transition » dans des organisations parfois compliquées.

• Que la vraie question est de savoir si nous devons raisonner 
en termes de métiers ou en termes d’univers. Le Luxe est un 
univers avant d’être un métier ou une expertise.



Marketing : le retard 
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Charles Jourdan 1970s

Louboutin 2010s
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Notre expérience du Marketing du Luxe 
(Palaces, Pagani…) nous suggère que:

• le Marketing du Luxe évolue
lentement

• il suit un chemin déjà parcouru par 
bien d’autres secteurs: automobile, 
hi-fi…: 
– du produit > à la marque > à l’expérience
– du « montrer » > au  communiquer

/positionner
– du “style”> au vrai concept, aux idées

Il est tiré par le haut - les vrais leaders -
et poussé par le bas - les challengers
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50s-60s
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PRODUCT 
MKTG
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Retour sur le Web
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En 1997: le WEB, Moi? Jamais!
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2017: un univers en expansion

38



39



40



41



Quid de la PUB
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"THE WATCH CHESSBOARD"base : >2M annonces
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"THE WATCH CHESSBOARD"base : >50 festivals
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"THE WATCH CHESSBOARD"échantillon : N=300 annonces Festivals + N=100 annonces courantes
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“THE WATCH 
CHESSBOARD”:
CONCLUSIONS

Les Horlogers du Luxe ne communiquent pas à la 
hauteur de leurs produits:

CERVEAU GAUCHE/ rationnel:
Message générique /très peu de vrais
positionnements
« Achetez moi, je suis prestigieuse, parfaite… »

CERVEAU DROIT/ émotionnel:
Peu d'IDEES, de vrais concepts créatifs

LA PLUPART DES ANNONCES HORLOGERES LUXE 
POURRAIENT ETRE UNE PAGE EDITORIALE: 

< une montre, un logo >
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PEU DE 
MESSAGES

Qui se détache avec un 
T.R.U.E. POSITIONNEMENT? 

Les leaders:

Patek Philippe  :  Le Patrimoine

Rolex  :  L’aventure

Longines: L’élégance …
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PEU D’IDÉES

Qui se détache avec une
vraie IDÉE, et pas seulement
une belle photo? 
- Les "petites" marques, qui 
poussent par le bas, ne 
respectent pas les “règles" du 
secteur mais savent appliquer
les règles du Marketing
- Les leaders qui ménent en
Marketing, en créativité et en
produits
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Et alors?
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PEU D’IDÉES

Le LUXE a toujours rattrapé
son retard par des SAUTS EN 
AVANCE
Il est capable de le faire en
sautant directement à une
EXPÉRIENCE DE MARQUE 
TOTALE, 

immersive, 
sensorielle

et intellectuelle
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La réalité virtuelle?

Une piste: VXp, l’expérience
virtuelle de marque

- Cabine 1st Class, vrai fauteuil 
+ dégustation
- Visite Château Margaux, prez
œnologue + dégustation
- Visite Ateliers Hermès, usine
Longines à St Imier
…

60





Merci!

Thierry Lemaire
Partner immédia!
tlemaire@immedia.fr

Philippe Boutié
Agence Lamtar (Paris, Londres)
boutie@lamtar.com

Bruno Calbry
DG immédia!
calbry@immedia.fr

T.   01 34 84 50 01
M. 06 77 85 01 81

immédia!
44, rue de la Bienfaisance
75008 - Paris


	Diapositive numéro 1
	Diapositive numéro 2
	Le Luxe en transformation
	Le classicisme des « business models »
	La typicité des « business model »
	La colonne vertébrale du business model�et les vertèbres… du business model
	Détour par la pyramide de Maslow
	Diapositive numéro 8
	Penser que les marchés ou les concurrents �n’évoluent pas rapidement est une erreur! 
	Le digital et le luxe
	Diapositive numéro 11
	Intégrer le digital dans sa stratégie de marque : une pensée sans silo et une sagesse digitale
	Diapositive numéro 13
	L’avenir « consumer centric spirit »�le digital un des principaux outils et enjeux
	Ne pas évoluer revient à reculer
	Une évolution qui prend en compte les facteurs clés du modèle économique, de la marque et de son cœur de métier, mais également le client et l’évolution de son comportement .
	Diapositive numéro 17
	Une évolution qui devient une petite révolution
	Soyons vigilants, proactifs �et surtout prêts à changer nos habitudes
	Marketing : le retard 
	Diapositive numéro 21
	Diapositive numéro 22
	Diapositive numéro 23
	Diapositive numéro 24
	Diapositive numéro 25
	Diapositive numéro 26
	Diapositive numéro 27
	Diapositive numéro 28
	Diapositive numéro 29
	Diapositive numéro 30
	Diapositive numéro 31
	Diapositive numéro 32
	Diapositive numéro 33
	Diapositive numéro 34
	Retour sur le Web
	En 1997: le WEB, Moi? Jamais!
	Diapositive numéro 37
	2017: un univers en expansion
	Diapositive numéro 39
	Diapositive numéro 40
	Diapositive numéro 41
	Quid de la PUB
	Diapositive numéro 43
	Diapositive numéro 44
	Diapositive numéro 45
	“THE WATCH CHESSBOARD”:
CONCLUSIONS
	PEU DE MESSAGES
	Diapositive numéro 48
	Diapositive numéro 49
	Diapositive numéro 50
	Diapositive numéro 51
	PEU D’IDÉES
	Diapositive numéro 53
	Diapositive numéro 54
	Diapositive numéro 55
	Diapositive numéro 56
	Et alors?
	PEU D’IDÉES
	Diapositive numéro 59
	La réalité virtuelle?
	Diapositive numéro 61
	Diapositive numéro 62

