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Liminaire

La transmission :

une évolution socio-culturelle et 
démographique en 3 étapes





1- Le schéma de la transmission 
traditionnelle est une vocation propre des 
marques de luxe



Structure familiale de la transmission : 
« La Maison de Luxe »

Transmission
verticale
ascendante,
sur le mode de
l’héritage

Si la création et l’innovation ont toujours fait partie de 
leur vocation, l’absence d’un

conflit entre les générations, n’imposait pas aux 
marques la nécessité de se refonder. Il s’agissait 

davantage d’un renouvellement, d’une réactualisation 
de leur héritage.



La création comme renouvellement et 
réactualisation permanente des invariants



2- Les marques de luxe dans la crise de la 
transmission



Un triple enjeu :

A qui ? Quoi et pourquoi ?Comment ?



A qui ?

une tension à gérer

Exemple : l’évolution du statut du sac de luxe

Conserver 
sa clientèle

traditionnelle

Conserver 
sa clientèle

traditionnelle

Capter 
les nouvelles
générations

Capter 
les nouvelles
générations

Du « Classique » de référence … à la frénésie du lt-bag



A qui ?

A chacun son entrée dans la marque

TransgénérationnelTransgénérationnel MultigénérationnelMultigénérationnel



Comment ?

Un enjeu fort :
Comment maîtriser son image et les valeurs associées ?



Quoi et pourquoi ?
Les marques de luxe avaient, dans leur gènes la vocation

à transmettre des valeurs fortes et pérennes …

…elles sont comme la société, frappées par les effets de la crise transgénérationnelle

Le primat des valeurs individualistes et une évolution du « pour / avec l’autre » au « pour 
soi », créateurs de tensions et de rivalités entre les générations :

le luxe comme instrument d’un narcissisme auto-érotique ?



3- A la recherche d’un nouveau modèle
de transmission



Constat
Le retour aux sources des marques de luxe les plus affectées par 

ces « dérives » – essentiellement les marques de mode

la figure explicite de
l’héritière…

le registre artistique et
émotionnel



Marques et cibles : des objectifs fédérateurs ?

Des marques
dans une démarche
de reconnexion
avec leur héritage
et leur patrimoine

Enjeu :
trouver une stratégie
permettant de mettre 

en synergie ces désirs et
attentes Des jeunes générations

en attente de récits et
d’objets de luxe

authentiques, chargés
d’histoire et de valeurs

symboliques, mais aussi
de règles de « savoir-vivre »…



Marques et cibles : des objectifs fédérateurs ?
Derrière les phénomènes de détournement par les cibles,

le temps du dialogue ?
Le désir et la quête du vintage chez les jeunes



Quels seraient les modèles actuels 
capables de réinventer la transmission ?



Conclusion 
La transmission des valeurs du luxe ne peut se fonder sur le seul signe ou la seule 

appartenance identitaire.

Les marques ont acté de la nécessité de revaloriser le savoir-faire et l’héritage.

Elles doivent re-hiérarchiser les différents niveaux de valeurs transmises et
cultiver la fidélité à soi et à son patrimoine tout en sachant l’interpréter

d’une façon vivante…
…Afin de construire un espace de rencontre et de dialogue entre les générations.

…Tout en sachant transcender les modes par une authentique création.




