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Luxury Day: 2e édition le 14 septembre 2016 de 8h30 & 16h55

06.05.2016 - 16:58

Luxe et tethnologie : un mariage impossible ? Le luxe fait face 4 de nouveaux ¢hallenges
importants qui sont liés au développement conftant des nouvelles technologies, mais
également i une nouvelle dientéle davantage friande de ces expériences digitales.

Comment les marques doivent-elles s'adapter face 4 ces nouveaux défis ? Que ce soit en terme de produit
4 forte valeur ajoutée, en terme de communication ou de services assi§tés par la te¢hnologie, les maisons
de luxe doivent-elles tout adopter, ou faire des ¢hoix selon leur ADN ?

CREA apporte une vision globale de ces enjeux, présente des cas précis et démontre différentes
approches & travers le témoignage de plusieurs marques de luxe et de « players » majeurs dans ces
domaines.




PROGRAMME
8h30-9h00: Accueil et petit déjeuner
9h00-9h15: Introduétion par Lionel Meyer, Direéteur, INSEEC Luxury Institute.

9h15-9h55: Luxe et technologie, quelle relation ? par Jean-Noél Kapferer, Conseiller Direction
Générale Groupe INSEEC, Co-auteur du livre « Luxe oblige » et auteur de « Luxe : nouveaux ¢hallenges,
nouveaux ¢hallengers »

9h55- 10h35: Luxe et relation dient par Alexandre Nickbarte, CEO Hotel Beau-Rivage
10h35- 11h00: Pause café

11h00-11h40: Les syftmes cognitifs et préditifs an coeur de l'expérience dients de
demain avec Natalie Lamb, Vice-Présidente Commerce Europe, IBM et Alex Alexander CIO, Yoox

11h40- 12h20: La technologie « disruptive » au service du luxe: le cas Uber par Eric Roditi,
Marketing & Business Development UBER

12h20- 13h30: Coéktail Dinatoire, ¥ compris dégustation de caviar organisée par Caviar House &
Prunier,
Chariot de Macarons par Ladurée, Bar 4 champagne par Moégt & Chandon

13h30- 14h15: Table ronde Bilan Luxe, Luxe et technologie : innovations assurées ou pig¢ge
de la déshumanisation ? avec Criftina D’Agoétino Rédactrice en chef adjointe et responsable hors-
série, Bilan Luxe, la Maison Hermés, Thierry Outin, General manager Hermeés Suisse, la Maison
Longthamp, Marcel Boegli, Country Manager Suisse et Autri¢he, la Maison Moé¢t Hennessy, Nadine
Fau, Managing Direétor Moét Hennessy Suisse

14h15- 14h55: Karl Lagerfeld et Ladurée :marques globales i I’ére digitale avec Manuel Diaz
Associé/Partner , Emakina, Paris, Stephane Dufous, COO, Ladurée Paris

14h55- 15h35: Luxe et big data avec Massimo Fubini Founder, ContaétLab Milano

15h35 - 16h15 : Table ronde Luxe & wearable teék avec Gianluca Maina, Marketing Director, De
Grisogono, Carlos Z. Belsué, Chief Executive officer, Armillion et Antonio Gambardella, Directeur,
Fongit

16h15- 16h40: Plaidoirie sur le luxe par Me Marc Bonnant

16h40 - 16h55: Remerciements et fin de la journée

Pour s'inscrire: ici
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Luxury Day : un événement unique sur le luxe a Genéve

22.09.2016 - 12:44

Mercredi 14 septembre s’eft tenue 3 Genéve la deuxi2éme édition du Luxury Day organisée
par I’école CREA-INSEEC. Plus de 350 personnes étaient réunies pour éthanger autour de
la thématique : Luxe et technologie : un mariage impossible ? La queftion eft en effet
essentielle et ne peut érre éludée.



Le premier intervenant Lionel Meyer, dire¢teur dTNSEEC Luxury Inftitute, souligne que « le luxe s'est
conftruit sur des valeurs d'intemporalité », 4 I'inverse du digital, en conftante transformation. Jean-
Noél Kapferer, conseiller direction générale du Groupe INSEEGC, rappelle quant a lui que les marques
accédent au luxe par la qualité — et donc par des technologies performantes — et s'interroge sur ce qui
définit le luxe, 4 savoir le désir et non l'utile. Toutefois, avec les nouvelles te¢hnologies, la question de la
fonétion devient de plus en plus présente : comment le monde du luxe peut-il y répondre ? Comment
s'adapter sans se dénaturer ? « Le luxe ne peut refter en dehors de cette nouvelle histoire 1. »

Les nouvelles générations de consommateurs bousculent d’ailleurs les codes du luxe et par 13 méme la
relation élient. Selon Alexandre Niékbarte, CEO de 1'Hbtel Beau-Rivage, les nouvelles technologies sont
inévitables, mais lorsque les ordinateurs prennent le pas sur les hommes, ol se situe le luxe ? Tout
T'enjeu edt 14 | Pour lui, « la te¢hnologie doit servir 4 préparer la relarion entre le predtataire et le élient. »
Alex Alexander, CIO de Yoox, en offre un parfait exemple. Yoox eft partenaire avec plus de 40 marques
et souléve la question de I’a¢hat par le biais d'internet. Mettre a profit les innovations technologiques
afin d’établir une relation personnelle avec le élient ; connaitre sa taille, ses gofits, etc. pour lui offrir le
luxe d*un « personal shopper »...en ligne !

Se pose alors inévitablement la problématique des « big data », nouvel eldorade du maréhé. Massimo
Fubini de ContactLab explique le fonétionnement et I'importance des données qui permettent de mieux
connaitre les élients et d'anticiper leurs désirs. Si aujourd’hui la possibilité de réunir des informations
sur les utilisateurs est de plus en plus grande, encore faut-il savoir comment les gérer et surtout
comment les lire. Communiquer le bon message par le bon canal 4 la bonne personne n'eét pas une
tiche aisée, mais — si réussie — peut se révéler extrémement efficace.

Criftina D*Agostino, rédaftrice en chef adjointe et responsable hors-série Luxe ¢hez Bilan, Thierry
Outin d'Hermés, Marcel Boegli de Long¢hamp et Nadine Fau de Mo#t Hennessy échangent autour de la
thématique « Luxe et technologie : innovations assurées ou piége de la déshumanisation ? » Par des
exemples concrets, ils exposent 'équilibre habile et nécessaire entre technologie et luxe afin de
conserver 'aspeét humain propre au sefteur tout en ¢heréhant  concilier vente internet et distribution
en magasin. Au lieu de placer ces deux canaux en concurrence, on observe une optique de
complémentarité : supprimer les barriéres dun résean segmenté pour créer une « expérience dient »
fluide et globale. La seconde table ronde de la journée qui réunit Carlos Belsué d"Armillion, Andréa
Aribert-Desjardins et Alberto Cibrario pour De Grisogono, Antonio Gambardella de Fongit et Amelia
Van Duijse-Green d’Accenture développe la question du « wearable tech ». Dans quelle mesure les objets
connectés font-ils partie du monde du luxe ?



En proposant sa vision du mariage « luxe-technologie », Manuel Diaz du groupe de communication
digitale Emakina rappelle que méme si le digital eft omniprésent, il convient de ne pas perdre
linformation et, surtout, de ne pas se perdre soi-méme. Pour &tre performant il eét primordial de cibler
le public selon le canal, mais avant tout, de capter son attention. Il s'accorde avec les autres conférenciers
sur le fait que la séparation syftématique des canaux n’eft pas souhaitable, les flients d’aujourd’hui
peuvent tout 3 fait hoisir de se rendre en boutique et commander sur le web en parallele. Bref, ne pas
opposer, mais rassembler. L'idée étant de réussir ce subtil mélange pour créer cette fameuse
« expérience client » ; si une société n'est pas capable de la proposer, elle perd son §tatut de marque pour
n'étre plus quiun label. Tel eft 'enjeu de demain, étre capable de suivre cette mutarion sociétale et
comportementale tout en conservant son histoire et sa nature.

Pour conélure cette journée, une gueét §tar pas comme les autres ! Le célébre avocat genevois Marc
Bonnant propose un discours unique sur le luxe intitulé « Réflexions sur l'utilité de linutile ».
L'évolution forcée du luxe par le biais des nouvelles te¢hnologies ne risque-t-elle pas de lui faire perdre
s0n essence, 4 savoir cette unicité qui lui donne toute sa valeur ? Le luxe se doit d’étre toujours désirable,
car « un désir sarisfair eft un désir mort ».

Au final, une journée haletante qui a soulevé nombre de queétions. A I'écoute des tendances aétuelles et
des enjeux de demain, I’¢cole CREA du groupe INSEEC a démontré une fois de plus 4 quel point elle
faisait preuve de réflexion prospeftive. En réunissant spécialiftes, ¢hercheurs, entrepreneurs,
représentants de maisons de luxe ou encore étudiants, CREA se positionne comme un acteur

dynamique dans le sefteur du marketing, du digital et, ladt but not least, du luxe !



Tribune de Geneve - Pierre-Alexandre Sallier - 15/09/2016

Abonnements E-paper Petites annonces Emploi Auto @ Signé Genéve Le Matin Dimanche Femina Bilan
Tribune vGSo

Genéve Suisse Monde Economie Culture Sports Auto High-Tech People Savoir Vivre Plus

Entreprises Argent & finances Emploi & formation Bourse Images

La peur s’empare de toute I'industrie du luxe

Horlogerie Le groupe Richemont ou le francais Hermes voit leur bénéfice chuter. Un
certain age d'or disparait.
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Alain-Dominique Perrin, administrateur exécutif de la Compagnie Financiére Richemont,
admet que «l'horlogerie suisse est dans une période effrayante».
Image: © Olivier Vogelsang / Tamedia



. Le point d’activité auquel s’est livré mercredi le deuxiéme plus
:T::;:;r'z grand conglomérat mondial de marques de luxe a donné froid
Sallier dans le dos a tout un secteur. Le groupe Richemont — qui
convoquait & Genéve ses actionnaires en assemblée générale —
s'attend a une chute de 45% des bénéfices opérationnels qui
seront inscrits a la fin de septembre dans ses comptes
semestriels.

Mis & jour & 00h04

Commentairesjill

Lire aussi: Les marques ont-elles trop
[ = vai J haussé les prix?
W Tweet . .
Un recul attribué notamment au rachat des stocks d'invendus
aupres des détaillants. Le coup de froid est également lié 4 la
Signaler une perception de la situation par le poids lourd du secteur. «Il est
erreur peu probable que 'environnement négatif actuel disparaisse a
Vous voulez court terme», indique un groupe qui compte des marques
communiquer un comme Cartier, IWC, Piaget ou Montblanc.

renseignement ou

Panique sur les sacs Hermes

Rencontré a Bellevue, au siége du groupe, Alain-Dominique
Perrin, administrateur exécutif de la Compagnie Financiére
Richemont, admet que «l’horlogerie suisse est dans une
période effrayante». Regard sur la campagne qui fuit vers le
lac. 11 tempére. Les ventes en Chine du groupe vont plutot
bien, tout comme celles de Cartier, icone qu’il a relancée dans
les années 70. «Reprendre des montres et alléger des
detaillants surchargés, c’'est normal — méme si ce n'est pas le
cas de tous nos concurrents — Cartier I'a toujours fait»,
poursuit celui qui a dirigé Richemont jusqu’en 2003.

La défiance s'installe pourtant, sourde aux justifications. La
preuve avec la réaction au bilan publié hier par le groupe
francais Hermés. Cette icone des sacs 4 main — un secteur qui
pése plus lourd que I'horlogerie — a eu beau annoncer des
profits supérieurs aux attentes, le simple fait qu'il ait renoncé a
quantifier son objectif de progression des ventes — se
contentant de le qualifier d'«ambitieux» — a fait plonger ses
actions hier en Bourse. Dans I'horlogerie helvétique, 1a coupe
est déja pleine: les pointages mensuels font état d'un
écroulement d'un tiers des ventes a Hongkong, autrefois leur
premier débouché. Certains spécialistes évoquent une sous-
utilisation des usines qui dépasserait la moitié de leur capacité
totale.



Panique sur le luxe. Au point que ce n'est plus simplement la
Chine, le dollar ou les attentats qui sont mis en cause. Mais le
sens méme d'une industrie dont le gotit du lucre aurait tué la
poule aux ceufs d’or. «Diversification, démocratisation,
délocalisation — ces stratégies pour gagner de I'argent tuent a
petit feu I'image du luxe», prévenait il v a peu Fabio Bonavita,
dans son ouvrage Qui a tué le luxe?

Le temps de la réserve est venu

Des prophéties qui ne bouleversent pas les 360 participants
aux débats du deuxiéme Luxury Day organisé par I'école
genevoise CREA dans le batiment de la Fédération romande
des entreprises. Le théme: le mariage de la technologie avec le
luxe est-il impossible? Tout le monde a en téte les Tesla et
autres montres connectées Apple. «De nouveaux acteurs
arrivent, mais ils rentrent par le «cher» et non par le luxe»,
dédramatise Jean-Noél Kapferer, chercheur au sein du groupe
francais INSEEC, dont dépend le CREA. «Leur but reste de
s'attaquer au grand public», poursuit le spécialiste. «L'entrée
de ces géants dans le luxe fait peur car avec elle plane la
menace du renouvellement accéléré des gammes — une
menace sur les marges bénéficiaires», poursuit celui qui publie
Luxe, nouveaux challenges, nouveaux challengers.

Retour a Bellevue, chez Richemont. «C’est une crise comme
j'en ai vu beaucoup en quarante ans de métier; celle-1a est hard
mais reste un cycle de plus, qui refléte les difficultés affrontées
par les 300 millions de personnes appartenant a la classe
moyenne supérieure dans le monde», analyse Alain-
Dominique Perrin. Ce dernier se dit convaincu que I'on va
simplement «revenir a la norme connue il y a dix ans».
Comment? «Tout le monde va devoir s’adapter au changement
du marché, il faudra sortir des produits plus humbles - la
clientéle bling-bling disparait — et revenir 4 une certaine
réserve.» Une chose est certaine: la période des montres
délirantes a plus de 600 000 francs a vécu. La retenue
constituera la nouvelle norme. Sur les prix. Sur les marges. Sur
I'emploi. Haut de la page

Les marques ont-elles trop
haussé les prix?



Les marques horlogéres ont-elles «poussé le bouchon» trop
loin en matiére de tarifs ces quinze derniéres années?
L'industrie a-t-elle créé sa propre bulle? En temps de crise, le
soupcon gonfle d’autant plus vite qu’il est peu vérifiable: la
politique tarifaire des manufactures, c'est «secret défense».

I1 faut se contenter d’'observations empiriques. L'étiquette
d'une Rolex Daytona — 5400 francs il v a quinze ans, plus de
10 000 aujourd hui, reléve I'ouvrage Qui a tué le luxe? Ou le
souvenir d'un Richard Mille venant montrer a tous qu'il était
possible de vendre des montres a 250 000 francs.

Alors valse des étiquettes ou montée en gamme des acheteurs?
Dans tous les cas, la stratégie industrielle est revendiquée par
les spécialistes. «Le luxe demeure le réve des gens qui ont de
I'argent, il ne peut se nourrir de choses accessibles — a moins
de 5000 francs vous risquez d étre relégué au rang d'un Baume
et Mercier», analyse Jean-Noél Kapferer, chercheur du groupe
INSEEC. Ce dernier parle d'un «principe du pélerinage»: si le
client ne fait pas un effort pour obtenir une icéne... ce n'en est
plus une. «Le signe que vous étes une marque de luxe, c’est
que vos prix montent chaque année», asséne méme Jean-Noél
Kapferer.

10



Au final, qui encaisse? Les chiffres de la Fédération horlogére
sont flous. Sur les modéles dont le prix d'usine ne dépasse pas
53000 francs — moins de 10 000 francs en boutique — la hausse
des recettes suit le nombre de piéces écoulées depuis quinze
ans. En clair, les étiquettes n'ont guére bouggé.

La véritable hausse vient des modéles a plus de 10 000 francs.
L’an dernier, il s'est encore vendu 1,5 million de ces tocantes
aussi chéres qu'une voiture — d’abord une Dacia puis
rapidement une Bentley. C'est trois fois plus quil y a quinze
ans. Un pactole: sur la méme période, les recettes tirées de ces
piéces de luxe ont, elles, été multipliées par plus de quatre. Au
point de représenter les deux tiers de l'activité horlogére
helvétique. «Les marques ont poussé le jeu un peu loin, mais
pourquoi s'en priver... les Russes achetaient», grimace un
connaisseur.

Les horlogers présentent les choses de facon différente.
«Lorsque I'on affine I'étude pour les montres de plus de 3000
francs prix d'usine (ndlr: plus de 10 000 francs en magasin) ,
on se rend compte que la hausse de recettes a I'exportation est
due a un changement du «mix produit» — c’est-a-dire a la
vente de modéles plus chers — non a des changements de prix
pour un méme modéle», assure-t-on au sein de la Fédération
horlogére. P-A.SA.Haut de la page

(TDG)

(Créé: 15.09.2016, 0oho4)
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INNOVATION

Luxe et technologie font encore
chambre a part

]
© 3 minutes |

Bati sur un discours d’'intemporalité, le secteur
% Eco Romande % Luxe %

Technalagies® du luxe peine encore a assumer son appétit
Innovation pour l'innovation. A Genéve, un cycle de
Adria Budry Carbé conférences a réuni 350 professionnels du

milieu et étudiants en marketing
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C'est un mariage improbable entre deux secteurs que tout oppose.
Mercredi, un cycle de contérences sur la tumultueuse relation
entre les secteurs du luxe et de la technologie a attiré quelgue 350
participants lors de la 2e édition du «Luxury Day», organisé a
Genéve par l'école de création et de marketing CREA. Deux secteurs
qui se sont unis mais continuent a vivre en régime de biens

sépareés.

«Le luxe s'est construit sur des valeurs d'internporalité. Ses
produits sont hors du temps parce qu'ils sont faits pour étre
transmis entre les générations», souligne en préambule Lionel
Meyer, directeur d'Inseec Luxury Institute, organisme qui
chapeaute CREA. A l'inverse, les nouvelles technologies — par
définition fugaces - représentent une perte d'autonomie pour une

marque au savoir-faire artisanal.

Le luxe dissimule la technologie

Pour se défendre, le luxe élabore des narratives sur l'authenticité
des artisans ou des matieres premiéres qui sont comme des
barriéres contre les nouveaux venus. A 'image des vins bordelais
dont I'élaboration reposerait encore sur des techniques millénaires.
«La réalité c'est que les meilleures technologies protégent les
cépages contre le réchauffement climatique, souligne Jean-Noél
Kapferer, auteur de l'ouvrage «Luxe: nouveaux challenges,
nouveaux challengers» Le luxe ne parle pas de haute technologie

mais il en tire les profits.»

Les wéhicules électriques de Tesla ne sont pas des produits de luxe
parce qu'ils sont destinés a descendre en gamme et qu'ils sont
positionnés comme des objets a la pointe de la technologie,
exemplifie le chercheur qui rappelle que le luxe doit conserver sa
capacité a faire réver autour de ses produits. «Axer son discours
sur la technologie c'est risquer de tomber dans le fonctionnel. Et,

pour le luxe, le fonctionnel c'est la mort.»

E-commerce devenu incontournable

Impossible pourtant de contourner les acteurs fonctionnels.
Massimo Fubini, fondateur de ContactLab a Milan, un cabinet de
conseil en marketing numérique, rappelle que la plateforme d'e-
commerce Amazon vend toujours plus de produits de luxe. Sa
concurrente chinoise Alibaba est méme devenue incontournable.
«Quand son fondateur Jack Mo a affirmé qu'il ne voyait pas de
probléme avec les contrefacons, la question du boycott ne s'est

méme pas posée du coté des grandes marques.»
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Pour le directeur de Contactlab, l'arrivée de nouvelles générations
de consommateurs sur le marché est en train de changer le rapport
au luxe. «Elles recherchent un traitement personnalisé. Moins
attachés a la discrétion que leurs parents, ces clients ne souffrent
pas du fait qu'on exploite leurs données.» Dans une récente étude,
ContactLab affirmait que les marques ont la possibilité de
connaitre le nom de 80% des clients qui franchissent la porte de

leur boutique grace au Big Data.

Devancer la pulsion d’achat du client

Mieux exploiter le potentiel de l'internet, c'est exactement ce a quoi
s'attelle le groupe Yoox Net-a-porter — une joint-venture entre
Richmont et Yoox — qui s'est associé a IBM pour vendre des
produits de luxe sur le net. Il revendique aujourd’hui 1,7 milliard
d'euros de chiffre d'affaires — dont 40% via des plateformes
maobiles — pour 2,5 millions de «consommateurs a haut pouvoir
d'achat». Pour son directeur Alex Alexander, le croisement des
données et la géolocalisation permettent de devancer les désirs des
clients: «Le but c'est de pouvoir approvisionner un point de vente
physique au coin de la rue, avant méme le passage de la
commande.»

Toutes les nouvelles technologies ne se valent pourtant pas. «ll
s'agit de ne pas tomber dans le dernier gadget mais toujours
penser valeur ajoutée», prévient Alexandre Nickbarte, directeur de
I'hétel Beau-Rivage a Genéve. Son établissement proposait
récemment de commander des cocktails dans sa chambre via une
tablette. «Mais finalement qu'est-ce que cette application sinon
une carte rétroéclairée?» Une carte qui sépare le client du barman.

Et du plaisir de se faire servir.



Version papier (15/09/2016)
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Dans le luxe, le client
dicte la strategie digitale

AN EEAFLN [.es responsables d' Hermes, Longchamp et Moét Hennessy ont
évoqué leurs stratégies digitales lors d'une journée « Luxury Day» organisée
par l'école CREA en partenariat avec Bilan.

? Un des thémes abordés
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Quel est aujourd’hui le discours du luxe sur la technologie ? Quelle
place le premier accorde-t-il a la seconde lorsqu’il se pense lui-
méme dans le futur ? La technologie sert-elle a capter de nouveaux
clients du luxe, a garder ceux existants, a faire vivre des expériences
tout a fait hors du commun aux adeptes d’objets luxueux? Que font

les marques pour s’adapter face a ces nouveaux défis ?

Tels ont été les thémes abordés lors du Luxury Day, organisé par
CREA, I'école de formation en création, marketing, communication
et digital du groupe INSEEC. L'innovation est-elle la voie toute
tracée ou risque-t-on le piége de la déshumanisation ? C’est le theme
de la table ronde menée par Cristina d’Agostino, rédactrice en chef
adjointe et responsable de Bilan Luxe, partenaire de I'événement.
Pour son interlocuteur Thierry Outin, directeur d’'Hermes Suisse,
«l'objet connecté est incontournable » dans la vie des clients de la
marque, une tendance ou Hermes parvient a s’inscrire en y
apportant sa signature d’élégance.

Hermeés et Apple ont en effet commercialisé il y a un an « lApple
Watch Hermeés », qui arbore un bracelet en cuir Hermeés et un
cadran propre a la marque parisienne. Les expériences d' Hermes
avec les objets connectés ne s’arréteront probablement pas la. «Nos
équipes explorent tous les objets, au-dela de la montre, que nous
pourrions développer. » Si Thierry Outin croit a 'essor du digital
dans le luxe, ¢’est avant tout parce que les clients du haut de gamme
sont des adeptes des nouvelles technologies. Selon lui, «plus de 50%
des ventes e-commerce se font via les téléphones mobiles» chez
Hermes.

Hermeés s’est lancé dans I'e-commerce il v a 15 ans. Démarrant avec
de la soie et des parfums, les sites de la marques ont vite élargi leur
palette de produits. En Suisse, I'e-commerce - lancéil ya 6 ans -
représente encore une part marginale des ventes (3%). Mais la part
du e-commerce en I'Europe (7%) devrait doubler d'ici 2020, selon le

directeur pour la Suisse.
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Vente omnicanale

La séparation entre boutiques et magasins en ligne est bient6t un
concept du passé. « Nous cherchons & passer de la vente multicanale
a la vente omnicanale, qui est la convergence entre le magasin et le
web », indique Thierry Outin. Hermeés a mené 'expérience du

« click and collect », qui a particulierement bien fonctionné en
Suisse, ot le taux est le double de la moyvenne européenne. « Quand
le client vient chercher le colis, il est plus rassuré que s’il le recoit
par la poste, observe le directeur du groupe en Suisse. Le tout est
d’anticiper les besoins du client qui vient chercher ce colis au
magasin, et d’enrichir cette expérience. »

« Le fait de vendre sur plusieurs canaux, pour Moét Hennessy, est
une réalité qui va s’amplifier », anticipe Nadine Fau, managing
director en Suisse de la branche Vins & Spiritueux du groupe
LVMH, qui regroupe des marques comme Veuve Clicquot, Krug et

Dom Pérignon.

Chez Moét Hennessy, on cherche également a rendre 'expérience
client plus globale : «Le digital, affirme la responsable, est a voir
comme un complément destiné a rendre plus compléte 'expérience
habituelle du client, plutot qu'une activité en opposition a ce qui

existe.»
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Il n’est pour I'heure pas question, pour Nadine Fau, de mener un
profiling trés poussé du client a partir des données récoltées, pour
anticiper ses besoins sur la base de systéemes informatiques
prédictifs et cognitifs. Mais il s’agit bien évidemment de travailler
sur la base de données pour mieux connaitre le client, ses
préférences pour les différentes marques de spiritueux notamment,

et sans cesse améliorer la gestion de la relation.

La directrice de Moét Hennessy Suisse souligne a cet égard le
changement de culture d’entreprise que le secteur du luxe doit
opérer a cette fin : « Certains parlent d’évangélisation. Ce n’est pas
si exagéré que cela ; nous travaillons dans des secteurs si
traditionnels, que pour intégrer ces technologies dans notre travail,
¢’est vraiment une évangélisation. Ceux qui ne font pas cet effort
vont rester en arriére. Il faut voir le digital comme un outil au
service du développement des entreprises », conclut-elle.

Surfaces logistiques plus importantes

Travailler sur le digital, et en particulier investir du temps et de
I'argent pour développer une logistique de qualité autour de I'e-
commerce, est un effort que la maison de maroquinerie Longchamp
mene au quotidien, selon Marcel Boegli, country manager pour
Longchamp Suisse.

«Nous avons ouvert en 2001 le premier e-shop francais. En 2003,
nous avons créé un site ou I'on pouvait personnaliser les produits. Il
y a une année, Longchamp a lancé son site en Suisse et en Autriche.
Entre-temps, il a fallu que la logistique suive ». Alors qu'il fallait 4 a4
6 semaines pour livrer un sac Longchamp, « nous le livrons
aujourd’hui en 3 semaines aux Maldives, s’il le faut », lance Marcel
Boegli.
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Le groupe Longchamp a aceru ses surfaces logistiques de 27’000 a
55000 métres carrés, qui permettent de faire 55000 colis en une
journée. Avoir un service aprés-vente de bonne qualité, assurer une
bonne gestion des renvois de colis, savoir que faire si le client qui a
acheté sur le site n'est pas satisfait, constitue I'arriere-boutique du
luxe, en quelque sorte, sur laquelle repose le luxe, et demande un
travail exigeant. « Dés lors, nous avons une distribution e-

commerce sélective, que nous controlons de A a Z. »

Risque de déshumanisation?

Comme Hermes, Longchamp explore la convergence entre la
boutique et le site web. Ainsi, une expérience a été menée lors de
laquelle le client qui venait a la boutique recevait un iPad, avec
lequel il pouvait créer un sac sur mesure. Risque de
déshumanisation ? Proposition contradictoire si 'on estime que la
boutique privilégie le contact humain ? « Je pense que mettre un
iPad dans la main du visiteur d'une boutique lui donne un outil pour
créer un sac, mais il a en plus le c6té émotionnel de toucher le
produit, de le voir, souligne Marcel Boegli. Tester sur sa tablette une
association de couleurs différentes a c6té d'un sac qui existe, en plus

d’avoir les conseils d'un vendeur, est un plus ».

Pour Thierry Outin, il ne peut y avoir de déshumanisation car « la
main de 'artisan maroquinier reste la main, les outils sont les
meémes, le geste est le méme. De ce point de vue, I'apport de la

technologie est limité », souligne-t-il.

Le développement du e-commerce est-il réellement une innovation
en matiere digitale ? Cette question s’est posée au Luxury Day a
travers les questions du publie, qui s’est interrogé sur les avancées
dans la réalité virtuelle ; en d’autres termes, sur I'expérience de
I'immersion digitale qui serait, selon certains intervenants, la vraie

voie de I'innovation pour le luxe.

Pour Thierry Outin, I'essentiel est d’'accompagner le client dans ses
usages, « car ¢'est le client qui évolue le plus vite ». Et de conclure :
« Le premier client d'Hermes était le cheval. Et nous avons toujours
su aller vers les clients qui avaient de nouveaux usages, de nouvelles
habitudes. »
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;./ CHRONIQUES POUR SA SECONDE EDITION, LELUXURY DAY ORGANISE PAR CREA S'EST DEROULE AUTOUR DU THEME « LUXE ET TECHNOLOGIES : UN MARIAGE IMPOSSIBLE 7 » PRES
%‘j I DE 350 PERSONNES ET QUELQUES 13 ORATEURS SE SONT RETROUVES CE MERCREDI 14 SEPTEMBRE A LA FEDERATION DES ENTREPRISES ROMANDES POUR UNE
JOURNEE 100% LUXE QUI ACCUEILLAIT CERTAINS DES PLUS GRANDS ACTEURS DU MARCHE.

Aprés un bref discours introductif de Lionel Meyer, directeur de I''NSEEC Luxury institute, la joumée s'est ouverte
dans la droite lignée de la précédente, avec une présentation de Jean-Noél Kapferer sur |a relation entre luxe et
technologie. Profitant de I'occasion pour présenter son nouvel ouvrage a paraitre cette semaine, portant
¢tonnamment le méme nom que la premiére édition du Luxury Day, & savoir « Luxe : nouveaux challenges,
nouveaux challengers », l'académicien a exposé cette relation parfois ambigué et pourtant inéluctable. « On ne
peut pas gerer une entreprise mondiale sans nouvelles technologies », affirme-t-il. Alexandre Nickbarte, CEO de
I'hétel Beau-Rivage a Genéve, a ensuite montré a coup d'exemples bien sentis comment les nouvelles technologies
permettent d'enrichir la relation client et font évoluer les métiers. « Le luxe est avant tout une expérience » et les
gains de productivite généres par les technologies vont alors au profit de cette expérience toujours davantage
personnalisée.

La conférence a ensuite pris un tournant trés technologique pour |a fin de la matinee. Tout d'abord, avec Martin
Coedo Mestre et Alex Alexander, respectivement responsable vente et merchandising IBM Europe et CIO de
Yoox, qui ont demontré tout I'apport des systemes cognitifs et prédictifs au coeur de I'expérience client. Parfois
inquiétants, ces systemes se servent de toutes les datas collectées par les différents réseaux sociaux pour mieux
connaitre et s'adapter aux clients afin d'anticiper leurs envies. « La propriété privée fait partie de nos
préoccupations et le client reste totalement maitre des données qu'il souhaite nous transférer » a tenu a préciser
Alex Alexander. Puis, le cas d'Uber a servi & eclaircir l'apport des technologies disruptives au service du luxe. Plus
que de simples partenariats, c'est une veritable prolongation de I'expérience client lors de la mobilité que propose
I'entreprise Californienne, comme I'a démontre Eric Roditi, Marketing et Business development chez Uber.

L'aprés-midi a reprise par une premiere table ronde, moderée par Cristina D’Agostino, rédactrice en cheffe
adjointe et responsable hors-série Bilan Luxe, portant sur le théme du piege de la déshumanisation en
implementant les technologies dans l'univers du luxe. Entouree de Nadine Fau, managing director de la maison
Moét Hennessy, de Thierry Outin, general manager de Hermes Suisse, et Marcel Boegli, country manager Suisse
et Autriche de Maison Longchamp, la discussion a suscité de nombreuses guestions dans le public, notamment
sur le fait que l'univers de réve proposé par les marques de luxe dans les points de contact physigues ne se
retrouve pas dans le digital. « Nos marques possédent une tradition, une culture et des services qu'il nous faut
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conserver et qui entrent parfois en conflit avec la technologie » faisait remarquer en conclusion les différents
intervenants.

Manuel Diaz, associé / partner de I'agence Emakina Paris, reprenait ensuite le flambeau. Commengant par
presenter le cas d'étude de la marque Karl Lagerfeld, il a expliqué que « si I'on ne propose pas une expérience,
alors on n'est pas une marque ». Il I'a ensuite prouvé puisque I'ensemble de I'expérience Lagerfeld s'est décliné
au fil des années a travers différents points de contacts, physiques avec leurs prolongations dans le virtuel, mais
sans site web qui a été la demiére implémentation de la marque. Il a ensuite été rejoint par Stéphane Dufour,
CQOO de Ladurée Paris, expliquant le paradoxe qui peut habiter « une maison de tradition souhaitant entrer dans
cette ére de technologie ». lls ont ensuite évoqué le travail réalisé avec I'agence Parisienne pour mieux connaitre
leurs clients et appréhender leurs comportements, notamment a fravers les datas. Un enchainement qui tombait a
pic puisqu'il s'agissait du sujet de la présentation suivante initulée « Luxe et Big Data » par Massimo Fubini,
fondateur de ContactLab Milan. Si pour [l'italien « les datas permettent de comprendre chaque aspect de I'étre
humain, allant bien au-dela du simple trajet travail-domicile », I'essentiel n'est pas de produire des données, mais
de savoir s'en servir pour faire fructifier ses affaires. Comme s'y sont accordé la plupart des intervenants de la
journée, la génération Y est grandement en train de bousculer les codes de l'interaction entre le client et la marque
et force les industries du luxe a s'y adapter.

Juste avant le point d'orgue de la journée, une seconde table ronde autour du théme du luxe et des « wearable
technologies » a eu lieu. Modérée par Alexandre Wehrlin, cette table ronde accueillait deux membres de la maison
De Grisogono, en la personne d'Andrea Aribert-Desjardins et Alberto Cibrario, watch product manager et senior
sales manager, mais aussi Carlos Z. Belsué, chief executive officer dArmillion, un bracelet hyperconnecté de luxe
présenté a BaselWorld, Antonio Gambardella, directeur de Fongit, incubateur de start-ups a Genéve, et Amélie
Von Duijse-Green, global partner digital transformation chez Accenture. Cette derniére a d'ailleurs eu le mot de la
fin en rappelant que « ce types de produits innovants permettent précisément de rendre possible cette relation et
cette expérience dont nous avons parlé toute la journée »,

Enfin la conférence s'est cléturée sur une magistrale plaidoirie de Maitre Marc Bonnant. Nous faisant part de ses

réflexions sur le luxe, passant de Jacques Séguéla a Rousseau, Calvin ou Voltaire, I'avocat a fait montre d'une
gymnastique rhétorique a faire palir les illustres auteurs qu'il a cités. Interpellant I'assemblée face a lui, 'avocat leur
a fait remarquer la mission paradoxale dans laquelle ils se sont lancés, a savoir celle de vouloir massifier le luxe :
« En voulant exalter la généralisation de ce qui ne vaut que par son unicité, vous étes les artisans

de votre propre déclin. »

Posté le 15 septembre 2016 sur http://www.cominmag.ch/luxury-day-luxe-et-technologie-un-mariage-impossible/

| COMINMAG™
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Digital and luxury

What should the luxury industry do with new technologies? With new possibilities come
new challenges... How can the luxury industry get ready for these new challenges?
How can an industry based on centuries of history and crafts adapt to new
technologies, and to what extent? This was the theme of the second edition of the Crea
Luxury Day in Geneva last Wednesday.

Luxury and technology

Before all the Internet and social media era, luxury was closely linked to technology, as
Jean-Nogl Kapferer, a renowned University teacher in France, explained. For example,
car owners at the beginning were the ones rich enough to afford such a progress.
Today, Lexus owners buy a hybrid car to show that they are ahead of their time. A car
has always been a social marker for their owners, and a symbol of masculinity too, but
today autonomous cars get rid of the pleasure of driving itself, and instead offer the
skills of a personal assistant, rescheduling your day program according to traffic.

Luxury is, by essence, incomparable.

Today, the luxury industry can't simply adopt any innovation, as this could quickly make
any intemporal piece outdated. Connected travel cases were proposed by Delsey and
Samsonite long before Vuitten, and connected watches by Nike and Adidas long befare
Chopard, Jaeger-Le-Coultre or Omega. "It is very hard to make money with fashion and
trend, as it gets outfashioned”, says Jean-Moél Kapferer, "Luxury is, by essence,
incomparable. Its value lies in history, family heritage, a special location, arts and
crafts” New technologies could lead the luxury industry to change its business model,
but this can't be an easy decision, and it will have to take time.
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New technologies and client experience

For Alexandre Nickbarte, CEO of the 5-star Hotel Beau-Rivage in Geneva, "technology
helps prepare the relationship with the client, and the experience, but can't replace the
human service." For Manuel Diaz, from Emakina Paris, new digital technologies have to
be included in the overall client experience, and management of the customer
relationship: “There aren't your digital clients on one side and the others on the other
side. Today your clients visit sometimes your retail boutiques, and sometimes your
website. They want to be recognized in both cases. We shouldn't lose them between
the two worlds.” From personal experience, brands still have a lot of work to do to
combine data from different departments in the company, and between countries. "You
are full of data, but few companies actually use them.”
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Exclusif magazine - 08/12/2016

Luxe et technologie. Le mariage est-il impossible ?

Habitués a vivre cote a cote a Geneve, I’univers du luxe a un rapport particulier
avec la technologie. La question est essentielle et ne peut étre éludée, notamment
dans le monde de la haute horlogerie : luxe et technologie, quelle alliance possible
? Lors de la tenue de la deuxieme édition du Luxury Day organisée par 1’école
CREA-INSEEC, plus de 350 personnes se sont réunies autour de cette thématique
passionnante. Rencontres.

La technique intégrée a 1’automobile de luxe, par
exemple, est aussi bien accueillie que les progres dans le
domaine cosmétique. Elle avance, s’impose et
coule de source mais il est vrai que tous les
domaines du luxe ne réagissent pas la méme
mani¢re face a une technologie galopante.
Certains secteurs restent mal a 1’aise, on 1’a dit,
le luxe s’est construit sur une notion
d’intemporalité, avec un produit créé pour
durer alors que la technique est éphémere.
S’exprimant en un savoir-faire artisanal et
artistique, le luxe puise ses racines dans la
tradition cependant que la légitimité de la
technique vient d’ailleurs. Le vrai sujet
aujourd’hui consiste a définir le lien qui les
unit. Jusqu’a quel point est-il concevable de
soumettre le luxe a la technique ?

Bill Gates 1’a dit, nous sommes aujourd’hui au bord de la science fiction: "le futur arrive plus vite que prévu!
» Et Jean-Noél Kapferer d’ajouter rappelant les nouveaux challengers et leurs derniers challenges
techniques: si la Iwatch a été en vedette en 2014, la Tesla s’est inscrite en héroine du futur en 2015, la
GoogleCar déchainait a son tour I’imagination en 2016 ! Les nouvelles technologies sont résolument
disruptives, games changers ainsi que le disent les initiés. Et les nouveaux acteurs forcent les précédents a
changer ! Le luxe doit afficher zéro défaut et s’adapter a ces innovations qui sont ... techniques. Il ne peut
se permettre de faille. Aussi en adoptant une stratégie du luxe, les nouveaux entrants doivent se positionner
dans le haut de gamme, ce qui signifie dans le créneau des produits chers !

Les nouvelles générations de consommateurs
bousculent d’ailleurs les codes du luxe et par 1a
méme la relation au client.

Selon Alexandre Nickbarte, CEO de
I’'Hotel Beau-Rivage, les nouvelles technologies
sont inévitables. Mais a I’heure ou les
ordinateurs prennent le pas sur les hommes, ou
se situe le luxe ? Tout I’enjeu est 1a. Pour lui,
la technologie doit servir a préparer la relation
entre le prestataire et le client. Avec raison!
Alex Alexander, CIO de Yoox, en offre un
parfait exemple. Yoox est partenaire avec
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plus de 40 marques et souléve la question de
I’achat par le biais d’internet. Mettre a profit les
innovations technologiques afin d’établir une
relation personnelle avec le client ; connaitre sa
taille, ses gofits, etc. pour lui offrir le luxe d’un
personal shopper ... en ligne !

Se pose alors inévitablement la problématique des big data, nouvel eldorado du marché. Massimo
Fubini de ContactLab explique le fonctionnement et 1’importance des données qui permettent de
mieux connaitre les clients et d’anticiper leurs désirs. Si aujourd’hui la possibilité de réunir des
informations sur les utilisateurs est de plus en plus grande, encore faut-il savoir comment les gérer
et surtout comment les lire et les interpréter. Communiquer le bon message par le bon canal a la
bonne personne n’est pas une tache aisée, mais — réussi — il peut se révéler extrémement efficace.

Cristina D’Agostino, rédactrice en chef
adjointe et responsable hors-série Luxe chez
Bilan, Thierry Outin d’Hermes, Marcel Boegli
de Longchamp et Nadine Fau de Moét
Hennessy échangent autour de la thématique
«Luxe et technologie: innovations assurées ou
piege de la déshumanisation?». Par des exemples
concrets, ils exposent 1’équilibre habile et
nécessaire entre technologie et luxe afin de
conserver 1’aspect humain propre au secteur
tout en cherchant a concilier vente internet et

distribution traditionnelle. Au lieu de placer ces
deux canaux en concurrence, on observe une

optique de complémentarité : supprimer les
barrieres d’un réseau segmenté pour créer une
expérience client fluide et globale.

La seconde table ronde de la journée qui réunit Carlos Belsué d’Armillion, Andréa Aribert-
Desjardins et Alberto Cibrario pour De Grisogono, Antonio Gambardella de Fongit et Amelia Van
Duijse-Green d’Accenture développe la question du wearable tech . Dans quelle mesure les objets
connectés font-ils partie du monde du luxe ?




La vitrine de Longchamp

En proposant sa vision du mariage « luxe-technologie », Manuel Diaz du groupe de
communication digitale Emakina rappelle que méme si le digital est omniprésent, il convient de ne
pas perdre I’information et, surtout, de ne pas se perdre soi-méme. Pour étre performant il est
primordial de cibler le public selon le canal, mais avant tout, de capter son attention.

Pour conclure cette journée, une guest star pas
comme les autres ! Le célebre avocat genevois
Marc Bonnant propose un discours unique sur
le luxe intitulé: « Réflexions sur l’utilité de
I’inutile ». L’évolution forcée du luxe par le
biais des nouvelles technologies ne risque-t-
elle pas de lui faire perdre son essence, a
savoir cette unicité qui lui donne toute sa
valeur ? Comment promouvoir le luxe qui est
élitiste, unique, un art de vivre et de penser qui
n’existe que dans le manque! Maitre Bonnant a
partagé ses réflexions: Le luxe de tous cesse
d’étre le luxe et devient une nécessité
commergante... il se doit d’étre toujours
désirable, car un désir satisfait est un désir
mort.

Apres cette journée dense, découvrir, entre autres, que le mot luxus en latin signifiait en effet,
divergent, dissonant, différent, a 1’écart par rapport a la norme, a été savouré a sa juste valeur.
Applaudissant Maitre Bonnant avec enthousiasme, le public n’a pas boudé son plaisir !

Au final, une journée haletante qui a soulevé nombre de questions. A I’écoute des tendances
actuelles et des enjeux de demain, 1I’école CREA du groupe INSEEC a démontré une fois de plus a
quel point elle faisait preuve de réflexion prospective. En réunissant spécialistes, chercheurs,
entrepreneurs, représentants de maisons de luxe ou encore étudiants, CREA se positionne comme
un acteur dynamique dans le secteur du marketing, du digital et, last but not least, du luxe !

Sonia Russo et G.A.-D.
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COUP DE PROJECTEUR
SUISSE ROMANDE, TERRE DE LUXE

Le luxe, ca s'apprend!

Les formations dans le domaine du luxe sont de plus en plus nombreuses en Suisse romande. Tour d’horizon
de quelques-uns de ces parcours d'études.

GREGORY TESNIER

ous privilégions une
extréme proximité
avec les entreprises
et nous attachons
une grande atten-

tion a la manieére de travailler. Nos étudiants
doivent pouvoir bénéficier de tous les atouts
possibles pour faciliter leur insertion profes-
sionnelle.» Ces mots symbolisent,pour Olivier
Beyeler, responsable pédagogique, recherche
& innovation du Groupe SAWI et directeur de
Sup de Luxe Genéve, la philosophie d’ensei-
gnement défendue par son école dans le
programme «MBA in Luxury Business Deve-
lopment». Celui-ci évolue chaque année en
fonction des besoins de I'économie et des
changements observés dans le domaine du
trés haut de gamme. Le MBA in Luxury Busi-
ness Development a Genéve répond «aux
besoins des marques en jeunes dirigeants
connaissant et comprenant les codes du sec-
teur, son marketing et sa distribution interna-
tionale». Le format? Neuf mois de formation,
dont quatre a six mois de stages en entreprise
en Suisse ou a l'étranger. Le contenu des
cours inclut des matieres comme I'histoire
du luxe, la géostratégie du luxe, I'intercultura-

lité, les stratégies de marque, le marketing, la
finance, la vente, le droit ou le «management
de la créativité et de ses expressions».

Le Master of Advanced Studies (MAS) en
Management du Luxe de la Haute école de
gestion de Genéve (HEG Genéve) permet lui
aussi d’appréhender I'univers du luxe et ses
secteurs d’activité. Cette formation amene
ainsi a «analyser la complexité des marchés

LES DIFFERENTES FORMATIONS dans le domaine
du luxe abordent toutes les facettes de ce secteur
particulier. Des visites de manufactures, d'hétels

ou de points de vente dédiés au luxe complétent
des cours théoriques portant généralement sur le
management des marques, le marketing ou encore
la relation client.

du luxe pour anticiper les mutations aux-
quelles doivent faire face les entreprises». Ce
programme de douze modules se présente
comme compatible avec une activité profes-
sionnelle et est reconnu par la Confédération
(certification OAQ 12). Le diplome — qui se
déroule sur deux années, avec des cours ré-
partis sur plusieurs jours par mois — met aussi
en avant les nombreuses rencontres avec des
professionnels du domaine qu’il propose.
Plus généralement, la formation alterne ate-
liers, cours axés sur la pratique, un voyage
d’étude, de nombreuses visites de manufac-
tures, d’ateliers,d’hotels, de points de vente et
d’espaces contemporains dédiés au luxe.

BACHELOR, MASTER OU SEMINAIRE SPECIFIQUE

Glion Institut de Hautes Etudes — deux cam-
pus en Suisse et un troisieme campus au
Royaume-Uni — offre également un parcours
d’étude dédié au luxe. «En raison de l'intérét
accru des employeurs de I'industrie du luxe
pour nos diplomés, Glion a ajouté en 2015
une nouvelle spécialisation a son programme
Bachelor en management hotelier: le mana-
gement des marques de luxe. Cette spéciali-
sation unique donne des compétences spéci-
fiques en marketing et en entrepreneuriat, en
plus de I'expérience professionnelle acquise

L'excellence selon I'Ecole hoteliere de Lausanne

«Depuis plus de cent vingt ans, I'Ecole hételiére de Lausanne réinvente et adapte ses programmes
au rythme de |'évolution des marchés pour proposer a ses étudiants des cursus innovants et de
qualité avec une promesse de forte employabilité a la clé.» Avec ces mots, Michel Rochat, CEO
du Groupe EHL (EHL SA), explique la philosophie et la longue histoire de I'institution prestigieuse
qu'il dirige. 'Ecole hoteliére de Lausanne se présente ainsi comme «la référence en matiére
d'enseignement dans le secteur de I'h6tellerie et des professions de |accueil depuis 1893». Forte
de quelque trois cents collaborateurs, accueillant plus de deux mille cing cents étudiants (cent
sept nationalités), I'EHL étend aujourd'hui son désir d'excellence bien au-dela des domaines
traditionnels de I'hétellerie et du tourisme. Elle répond aux besoins du secteur de |'accueil au sens
large avec une approche pédagogique «centrée autour du client, approfondie et orientée vers

la plus haute qualité de service». Dans cette perspective, partout dans le monde, des dirigeants
diplémés de I'EHL sont embauchés non seulement par des établissements hoteliers d'exception,
mais encore par de nombreuses entreprises du luxe.

BBy
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dans le cadre du diplome par nos étudiants»,
explique en substance la prestigieuse institu-
tion.Le bachelor de Glion avec spécialisation
en Luxury Brand Management est délivré en
partenariat avec la Domus Academy de Mi-
lan et I'horloger suisse Roger Dubuis.

Le Master en marketing du luxe de I'école
CREA a Geneve — institution spécialisée dans
les domaines du marketing, de la communi-
cation,du digital et de la direction artistique —
dure dix-huit mois et s’effectue en cours d'em-
ploi. Certifié par le groupe INSEEC, le cursus
allie théorie, ateliers et réseautage avec une
ouverture sur le monde. Le programme est
développé en collaboration avec de grands
acteurs du luxe comme LVMH, Lacoste, Pra-
da,Chopard ou Caran d'Ache. Des voyages «a
la découverte des secrets des grandes mai-

sons du luxe» sont en outre prévus dans le
planning pédagogique. Le diplome CREA se
compose concrétement de quatre modules
(le marketing, le digital, le style et la relation
client) et forme des spécialistes issus des
métiers du web, du marketing, de la vente,du
management et de la communication. Pour
sa part, I'Université de Geneve a également
entrepris de s'intéresser au domaine du luxe
et un Diploma of advanced studies (DAS)
- Créations de luxe et métiers de 'art existe
au sein de l'institution académique. Lobjectif
de cette formation courte (quelques mois)?
Acquérir une compréhension pluridisci-
plinaire des spécificités des filieres du luxe,
définir les mécanismes régissant les marchés
du luxe dans un contexte international,iden-
tifier les grands défis auxquels les acteurs

des filieres du luxe sont confrontés, analy-
ser les différents outils de communication
utilisés par les filieres du luxe et, enfin, créer
un réseau professionnel de compétences et
d'échanges. Pour les personnes intéressées
par des cours et des séminaires d'une durée
nettement plus réduite que ceux inclus dans
des programmes de bachelor ou de master,
I'école ESM a Genéve peut étre une solution.
Le séminaire Performance et excellence
dans le luxe (deux jours non consécutifs)
s'adresse ainsi aux professionnels de I'indus-
trie et du commerce du luxe et permet aux
participants «d’améliorer leurs performances
dans le conseil a la vente afin d'étre encore
plus efficaces dans un secteur concurrentiel
ou le niveau d'attente du client est toujours
plus élevér.m
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COUP DE PROJECTEUR
LUXE EN DANGER

CREA LUXURY DAY

Changement de paradigme

Les indicateurs économiques, les témoignages des grands patrons, a q‘uelques exceptions pres et, enfin, le

traditionnel rapport de Deloitte 2016 sur |

orlogerie attestent d'un ¢

imat trés morose pour le luxe en

énéral, perceptible au fil des interventions lors du CREA Luxury Day, qui s'est déroulé a la FER Geneve,
e 14 septembre dernier. Il faut chercher de nouveaux modes pour s'adapter a ces changements sociologiques.

FLAVIA GIOVANNELLI

usqu'en 2014, TI'horlogerie suisse

affichait des taux de croissance tel-

lement insolents que personne, ou

presque, n'osait émettre de signaux

de prudence. Or, quand elle est arri-
vée,la vague de récession n’en a été que plus
méchante. Subitement, les chiffres des prin-
cipaux marchés de débouchés du luxe ont
tous virés a 'orange ou au rouge pour 2016.
LVMH, Kering, Hermes, Burberry ou Riche-
mont ont tous ralenti, a des degrés divers.
Les raisons ont été multiples: la lutte contre
la corruption a fait diminuer le nombre de
pieces écoulées dans des pays comme la
Chine; le marché de Hong Kong, crucial pour
les montres suisses et jadis le plus important
au monde, s’est enfoncé dans les difficultés,
croulant sous les stocks; la crise en Russie a
balayé quelques fortunes; les attentats ont
rendu I'Europe moins attractive; les acheteurs
en provenance des pays du Golfe, pourtant
rés dépensiers, ont subitement freiné leurs
achats (croissance passant de 4% en 2014 a
1% en 2015), peut-étre a cause de la chute des
prix du pétrole. Que ce soit pour des motifs
palpables, comme les risques géopolitiques
ou la faillite d'un systéme, ou d’autres, plus
psychologiques, le fait est la: le luxe s’est mis

a souffrir Méme les fameux «relais de crois-
sance» se sont volatilisés.

Lors du Crea Luxury Day il est apparu évident
que les acteurs de cette industrie ne peuvent
plus se permettre de rester les bras croisés.
Jean-Noél Kapferer, chercheur a [I'Inseec
Luxury Institute, nuance ce point de vue: la
crise du luxe serait a la fois l'illustration et le
moteur d’'un profond changement de para-
digme.Ainsi, il y aurait partout dans le monde
une faim de luxe encore plus grande que par
le passé, les consommateurs chinois ayant
ouvert la voie a ce type de comportement.
Quant aux modes de production, le cher
cheur identifie plusieurs problemes de taille:
dans le contexte de la nouvelle économie,de
nouveaux acteurs sont devenus tétes de file,y
compris dans les territoires du luxe,sans avoir
I'intention d'y rester,mais en y faisant des dé-
gats considérables.Apple Watch ou Tesla sont
typiquement ce genre de trublions. «L'ennui,
c’est que le luxe ne peut pas se permettre
d’innover,car cela comporte trop de dangers.
Comment imaginer Jaguar ou Porsche lancer
une voiture autonome s'il risque d'y avoir des
accidents, méme s'ils sont préts en amont?
Une telle erreur ne serait pas admise par
les clients du luxe», avance-t-l, avant d’évo-
quer des changements sociologiques. Les
générations Y - voire les suivantes - ont leurs

En chiffres

Selon le cabinet de conseil Bain &
Co, le marché mondial des produits
de luxe totalise:

= environ 253 milliards d‘euros.

Elargi aux voitures, a I'hotellerie et
au marché de I'art, il est évalué a:

= 1000 milliards d'euros.

nouveaux dieux (par exemple Nike, Adidas,
Delsey), qui bousculent certains détenteurs
du luxe hors du sérail. Ainsi, la valise Delsey
a des atouts technologiques - résistance, lége-
reté - dont les consommateurs de Vuitton ou
d’Hermes pourraient s’étonner,avec le risque
de remettre en cause le statut patiemment
acquis d’ «acteurs du luxe institutionnels» de
ces marques.

S'il faut, bien sir, intégrer a la production les
innovations technologiques - a tous les éche-
lons de la chaine - le luxe ne peut pas en faire
un argument stratégique. Il doit continuer a
vendre une histoire,de I'émotion, des valeurs
familiales, bref, de I'intemporel. La réponse a
ces défis ne peut pas qu'étre éminemment
personnelle: elle dépend de la marque et de
son passé. Ferrari ne fera pas la méme chose
que Patek Philippe ou que Bulgari.Un constat
qui résonne sans doute de maniére encore
plus évidente pour les représentants du luxe
en Suisse, ou le particularisme est comme
une «niche dans la niche». ®

A LIRE

Jean-Noél Kapferer
Luxe, nouveaux
challenges, nouveaux
challengers

Editions Eyrolles, 2016,
304 pages.

JEAN-NOEL KAPFERER

Vincent Bastien et
Jean-Noél Kapferer
Luxe oblige

Editions Eyrolles, 2012,
472 pages.
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EN COURS... DE TELECHARGEMENT
—————> Portrait

ur Master
Luxe 3 CREA

Genéve

Qui sont ceux qui se cachent
derriére les écoles et pro-
grammes de la mode et du
luxe ? Pour ce portrait, nous
sommes allés a la rencontre
du genevois Alexandre We-
hrlin, Directeur du Master
Marketing du Luxe a l'école
professionnelle CREA.

<< Le Marketing du Luxe est
unique et se distingue de toutes
los autres industries. La marque de
luxe se place «au-dessus» de ses
notions et elle repose sur sa légitimi-
{6, son savoir-faire et son ADN, son
moteur étant la part

EN COURS... DE TELECHARGEMENT
— ——

Le programme du Master en Mar-
keting du Luxe [ndlr: d’'une durée de
18 mois et en cours d’emploi] est ré-
solument dirigé vers le digital et les
nouvelles technologies dans le luxe
afin d'apporter un service de qualité

et/ou une meilleure

de réve et dimagi- «Le programme expérience de marque

naire qu'elle évoque»
oxplique  Alexandre

du Master en Marketing

auprés de la clien-
tele: 25% des cours

Wehrlin, dans le mé- du Luxe est résolument sont alloués au digital
lier depuis 15 ans.  dirigé vers le digital et incluent des su-

Pour ce dernier, le
marketing est un des

et les nouvelles

jets comme le social
media, l'e-commerce

¢léments  indispen- technologies » ou encore les cam-

,ables du domaine
du luxe puisque que la campagne
d'une marque ou le lancement d’'une
collection de luxe se construit autour
['une image dont lobjectif est de
créer de la désirabilité aupres de sa
lientele; a Uinverse des autres sec-
leurs, qui axent leur campagne surle
produit, son prix, ses fonctions et ses
qualités.

Pour ma part, raconte Alexandre,
j'ai débuté en tant que Business
Analyst chez Duty Free Shoppers,
je faisais lintermédiaire entre les
marchés, la direction, Uopération et
IIT. Puis j'ai été eBusiness Manager
pour Piaget pendant 11 ans ou jai
jéveloppe le digital, les services a
jistance et 'e-commerce pour diffé-
ents marchés ».

iStudy Mag #6 « Dé

pagnes en lignes. Le
renouvellement perpétuel ainsi que
la création de modules sont la clé
de ce programme de pointe, avec au
coeur de ces derniers l'aspect client,
comme Ulillustre parfaitement la
création du module Relation Clients.

«Le programme de ce Master Luxe
est tout a fait en phase avec IADN
de CREA, qui est une école profes-
sionnelle avec un trés grand réseau
en Europe mais aussi en Chine,
constitué de professionnels et de
spécialistes du Luxe. C'est par le
Learn from Experience qu’elle se dé-
marque. Nous formons donc nos étu-
diants 3 étre 3 méme d’'occuper des
postes dans ce secteur qu’ils soient
opérationnels ou plus stratégiques.
Plus spécifiquement, beaucoup
d’entre eux occupent des fonctions
allant du retail a la gestion de projets
ou des postes dans la communica-
tion et le marketing produit». m
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