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Liminaire
La transmission :

une evolution socio-culturelle et
demographique en 3 etapes
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Modele de_ Fransm:ss:an Crise de la transmission Retour de la transmission
traditionnel

Trans-générationnel Multi-générationnel Inter-générationnel
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Une nouvelle problématique
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; Modéle central :
!

écologique qui redonne

la transmission, I'héritage, I i__ &Etem_enfa%bt:fﬁ?s | un sens bien plus large et
* le leg _ I plus crucial & la transmission
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|- Le schéma de la transmission
traditionnelle est une vocation propre des
marques de luxe
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r_Transmlss:on
| verticale Structure familiale de la transmission :

'- ascendante, .
| « La Maison de Luxe »

sur le mode de
l Phéritage \

[ Si la création et l'innovation ont toujours fait partie de
i

leur vocation, '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.
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La création comme renouvellement et
réactualisation permanente des invariants
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2- Les marques de luxe dans la crise de la
transmission
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Un triple enjeu :

ur A qui? _—| r Comment ? _| nrQuoi et pourquoi?l
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A qui ?

Conserver Capter

sa clientele une tens | on é gé rer les nouvelles

traditionnelle | geénerations
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Exemple : I'évolution du statut du sac de luxe

... a la frénésie du It-bag
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Du « Classique » de référence
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A chacun son entrée dans la marque
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Comment ?
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| Peopolisation / Sur-exposition /

E
l viralité sur internet l massmarketisation

gi Perte de controle ?j P Banalisation ? j
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Un enjeu fort :
Comment maitriser son image et les valeurs associées ?




Quoi et pourquoi ?

Les marques de luxe avaient, dans leur génes la vocation
a 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 ?
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3- A la recherche d’'un nouveau modele
de transmission
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Constat

Le retour aux sources des marques de luxe les plus affectées par
ces « dérives » — essentiellement les marques de mode

la figure explicite de
Ihéritiére. ..
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le registre artistique et
émotionnel
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Marques et cibles : des objectifs fédérateurs ?

Enjeu :
trouver une strategie
bermettant de mettre
en synergie ces désirs et
attentes

B -

Des marques Des jeunes générations
dans une démarche en attente de récits et
de reconnexion d’objets de luxe
avec leur héritage authentiques, chargés
et leur patrimoine d’histoire et de valeurs

symboliques, mais aussi

de régles de « savoir-vivre »...
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arques et cibles : des objectifs fédérateurs :

Derriére les phénomenes de détournement par les cibles,
le temps du dialogue ?
Le désir et la quéte du vintage chez les jeunes

30.et,31-mai, 2009, Ly;on @&
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Le Vintage troue son origne dans L'cenologie. Un
vétement Vintage est donc un grand cru de la Haute
Couture. Pour mériter cette appellation il doit :

= Avoir au moins 20 ans dge

» Témolgner du style propre d'un couturier |
= Etre dans son état originel donc ne jamais avoir subi de
transformations

 Représenter un instant de mode

« Etre parfaitement conservé

Utilisé dans de nombreux domaines, le Vintage , au contraire de la fripe, désigne des produits griffés ou
stylisés, ayant une histoire, comme une ame.

Nostalgique des temps passés, consommateurs comme créateurs ne cessent de s'inspirer de (a mode des
années 30 4 80 avec des rééditions, réinterprétations, ou grandes expositions en hommage aux plus
grands.

Plus qu'un vétement, ou objets d'une autre décenne, le vintage est un style de vie. Du rare, griffés ou

Do erbiématigue d'un couant
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Quels seraient les modéles actuels
capables de réinventer la transmission ?
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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 I'héritage.

Elles doivent re-hiérarchiser les différents niveaux de valeurs transmises et
cultiver la fidélité a soi et a son patrimoine tout en sachant linterpréter
d’une facon vivante...

...Afin de construire un espace de rencontre et de dialogue entre les générations.
... Tout en sachant transcender les modes par une authentique création.

\U

===

v

"
Jl 4
\ GROUPE FIGARO






