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Quand les jeunes £ h‘ /
followers deviennent
consommateurs d ~— 7
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Les @ de 25 ans
représentent aujourd’hui
le segment le plus significatif

@ CASTOR & POLLUX

de I’industrie du luxe : ils sont
les nouveaux consommateurs

importants. 9

Fedemica lLevato

Consultante spécialiste de la GEN Z - Bain & Company
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327% de la
population

mondiale
GlobalWeblndex (2019)

:

|

Préte a faire basculer le luxe

@ CASTOR & POLLUX

45% des
consommateurs
du luxe d’ici 2025

Bain & Company (2020)



leur style, adoptaient une posture descenc
et demandaient aux consommateurs de s’a
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Le luxe dictait ce
qu’il se passait
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le processus a été inverseé
grace a une géneration
_..de gamins influents."

> Virgil Abloh, Directeur artistique Louis Vuitton Homme et fondateur Off-White




Plongez dans un luxe
aux frontieres brouillées

Un luxe e ouvert et mouvant Un luxe e immuable et intouchable

démocratisation, humanisation,
gamification, hybridation... (.



@ CASTOR & POLLUX

chapter.5

Un luxe a
digitaliser

pour une geneéeration
en quéte de
« virtureality »

chapter.1

Un luxe a
engager

pour une generation
en quéte de sens.

chapter.4

Un luxe a
« culturiser »

pour une generation
en quéte d’expression

chapter.3

Un luxe a
désacraliser

pour une geneération
en quéte de réappropriation

chapter.2

Un luxe a
humaniser

pour une geneération
en quéte
d’appartenance
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Un luxe a engager011
our une genérati
gn quéte de sens
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“La génération Z
ne rentre pas
dans les cases,

*“Ces jeunes se
font une mission
de réparer un
ancien monde

ne serait-ce que
qu’ils trouvent parce qu'elle

injuste? ne supporte pas
les stéréotypes.-

ISV EER VLIRS S TRIS I Auteurs de Le choc Z (2020)
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La Gen Z veut de ses membres estiment
des marques qu’il est de la responsabilité
qui s’engagent des entreprises de
sincérement résoudre les grands

et partagent leur problemes de société.
vision du monde. Fuse (2018)
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Au dela de leurs
préoccupations
environnementales, ces
jeunes citoyens mettent un
accent sans précédent sur

En attente de
commuhication
sans filtre.

Génération HBallamnecton

elle instaure une nouvelle
forme de justice civile
avec les réseaux sociaux
et impose son droit de
regard sur les pratiques
des acteurs sociaux quels
gu’ils soient.

la lutte contre I'injustice
sociale et raciale, sur la
défense de la tolérance,

la diversité et I'inclusion
de toustes (ethnie, identité
sexuelle, religion...).

Face a un modeéle

de société gu’elle n’a
pas construit, cette
génération adopte
une posture de
rupture et affiche

sa volonté de recréer
Ses propres normes,
standards et ideaux
(que ce soit en
matiere de sexualité
ou de genre).

/5%

des membres
de la GEN Z
affirment que
leur genre ou
leur sexualité
n’est pas facile
a catéqgoriser.

Hulu (2020)




Pour la Gen Z

/IS un ]
uxe progressiste

débarrassé de
sa dimension

comservatrice.

chapter/] — Un luxe a engager @ CASTOR & POLLUX

L'enjeu d’agir
concretement

/

Face a cette génération
intransigeante, tout
opportunisme risque d’étre
sanctionné. Les prises

de position doivent étre
cohérentes, en phase avec
le patrimoine de la marque
et accompagnées d’actions
pour étre pergues comme
légitimes et crédibles.

\

/

/

N
/
L'obligation
de s’aligner

\_

idéologiquement

En arrivant sur son marché,
ces jeunes consommateurs
bousculent le luxe et ses

valeurs « traditionnelles ».

Pour se créer une place

dans le coeur de la Gen Z,

les marques n’ont d’autre
choix que celui d’épouser
son systéme de valeurs
progressistes, ou 'inclusivité
est la norme et ou les sous-
cultures deviennent la
culture dominante.

\
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chapter1 — Unluxe a engager @ CASTOR & POLLUX

Production raisonnée,
matériaux écologiques,
partenariat avec des acteurs
engageés... le luxe cherche —
au méme titre que 'ensemble
des secteurs — a réduire son
impact sur ’environnement.




En octobre 2021, Chloé devient

la premieére marque de luxe a obtenir

la certification éco-responsable B Corp
et ce grace aux initiatives de sa
nouvelle directrice artistique Gabriela
Hearst pour réduire 'empreinte carbone
de la maison, favoriser 'upcycling de
ses matieres, nouer des liens avec

des associations...

Repetto

Début 2022, la maison propose la premiére
déclinaison végane de son iconique ballerine vernie,
congue a partir d’écorce de riz de Camargue et

de caoutchouc responsable.

Dior

Pour son pop-up éphémeére ouvert
fin 2021 sur une plage de Dubali, la
marque imagine une structure
responsable, générée en impression
3D et constituée de couches d’argile,
de sable et de fibres naturelles.

Frédéric Malle

Pour sa collaboration avec la nez Anne Fligo en 2021,
I’éditeur de parfum revendique sans détours 'usage
de matiéeres synthétiques, dont le colt écologique est
moins élevé et la production moins énergivore.

Anne Flipo
THETIC
NGLE

NS (0 PARPLMS
FREDERIC MALLE

Amélie Pichard

A travers son initiative O.V.N.I

(Objets Valorisés Naturels ou Innovants),

la créatrice de mode parisienne cherche

a informer le consommateur sur les materiaux
que l'industrie de la mode utilise et leurs limites.
Sa série de podcasts « Dure a Cuire »

lui permet de partager les expérimentations
d’alternatives au cuir qu’elle méne.
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(D

Lidée que tout le monde mérite
d’étre vu-e, représenté-e et
soutenu-e. se propageant, les
maisons de luxe commencent a
laisser une place plus grande
aux minorités - qu’elles soient
ethniques, sexuelles, de genre...



Louis Vuitton

le poete Saul Williams et le rappeur Mos Def.

Jean Paul Gaultier

DJ queer, militante LGBTQ+ et modéle grande taille,
Barbara Butch est 'une des €géries du parfum « La Belle
Intense » sorti par la marque au debut de I'année 2027.

Dés son arrivée a la direction de création Homme, Virgil Abloh fait de I'inclusivite
son mafttre-mot. Son défilé Automne-Hiver 2021, intitulé « Peculiar Contrast,
Perfect Light », est ponctué des performances de deux artistes afro-américains :

Christian Louboutin

Salué des 2013 pour le lancement de ses Nudes

— des souliers disponibles en 5 nuances de beige,
de la plus claire a la foncée — le créateur agrandit
sa collection en 2020. De nouvelles teintes sont
désormais disponibles et s’appliquent a de
nouveaux modeles Femme, Homme et Unisexe

de chaussures et de sacs.

Convaincue que le croisement

de différentes perspectives est

nécessaire a la créativite et

a I'innovation, la marque

e s’engage a porter la diversité

3 ,ﬂé{*' i <. 2 e F au sein de sa direction a 30%
ko \ Sl Nz T e d’ici 2025. Pour symboliser cet
h | b~ engagement, le constructeur

' ' & imagine en 2021 une ceuvre

d’art automobile : congue par

le designer Rich Morris,

« L'Unifying Spur » arbore
les neuf couleurs du drapeau

Tho M 1 @ : du Progrés et trace d’une ligne
lerrY ug er interrompue différents visages.
A 'occasion des Victoires de la Musique d

2021, la marque imagine une combinaison
sur-mesure pour la chanteuse Yseult.
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autour de la dualité homme/
7 femme, les marques initient

= désormais des approches
O ﬂ -, — = débarrassées de toute
connotation de genre et
IRACGIICAIC

explorent des propositions
gender-fluid.




Hublot

En 2020, la maison horlogeére suisse lance la

« Big Bang Millennial Pink » en collaboration
avec la société de design automobile Garage Italia.

Ce premier modele unisexe marque sa volonté

de s’affranchir d’expressions de la masculinité

trop « virilistes » et limitées.

Off-White

La collection Printemps-Eté 2020

« Adam is Eve » brouille les codes
entre masculin et féminin en
présentant des vétements similaires
pour les deux genres, comme des

jupes longues ou des robes en tricot.

Lors de son lancement

a l'eté 2021, Kenzo Sport

est présenté comme une
entité stylistique a part
entiere, proposant une ligne
de vétements et d’accessoires
gender-fluid.

Billie Eilish

Véritable icbdne pop, égérie pour Gucci et Calvin Klein,
la jeune femme revendique un vestiaire androgyne ou
le streetwear n’est plus réservé aux gargons et ou la
sur-sexualisation n’est plus un impératif en tant
qu’artiste féminine.
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Depuis son arrivée a la direction artistique du
département Femme en 2017, Maria Grazia Chiuri fait

de son activisme féministe un levier d’engagement

et de réinvention pour la marque. Elle confie ainsi la
scénographie de son défilé de 2020 a l’artiste engagée
Judy Chicago qui imagine une « Déesse mére gonflable »
avalant les invités et exhibant des slogans

Cartier revendicatifs. Le 8 mars 2021, a 'occasion de la

journée internationale des droits des femmes, la

Dans le cadre de I'Expo 2020 directrice artistique fait publier Her Dior, un livre

Dubai, I’horloger et joaillier dédie
son Pavillon a la valorisation

présentant les clichés de 33 femmes photographes
ayant collaboré avec Dior.

du réle central que les femmes,
connues et inconnues, ont
eu dans I’histoire.

m

Versace

Véhiculant depuis sa création en 1978 I'image d’une
femme forte et émancipée, la maison italienne dirigée
par Donatella Versace inaugure en 2021 ses « Medusa
Power Talks ». Cette plateforme de discussion vise a
faire intervenir des femmes puissantes qui militent
pour leur reconnaissance et pour I'’égalité des genres.

Gucci

Depuis 2019, la marque publie le
magazine digital CHIME qui fait
intervenir des artistes et des
activistes menant un combat

pour I’égalité des genres et
I'expression de soi.
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Zoom sur

\ Stella
Mc Cartney

/!

La
1 « cool kid »
@mg@g@@J/




Aprés avoir congu un sac a main

en fibres de champignon en 2020,
la créatrice britannique va plus loin
en 2021 en présentant une
silhouette intégrale. Confectionnée
a partir d’'une matiére biologique
et innovante baptisée Mylo

(& base de mycélium), celle-ci

est renouvelable a I'infini.

Depuis 2017, la marque est passeée au packaging

en bio-plastique 100% compostable.

A I'occasion des 30 ans de
Disneyland Paris et de la journée
internationale des droits des
femmes 2022, Minnie Mouse s’est
vue rhabillée d’un tailleur-pantalon
responsable par la marque, bien
décidée a la sortir des diktats
imposeés par le genre.

Pour sa campagne Automne-Hiver 2019,

la créatrice fait poser des membres du
groupe activiste Extinction Rebellion
dans des paysages de la c6te galloise
menaceés par le changement climatique.

Dans le cadre de Octobre Rose 2021, la marque
collabore avec la série anglaise Sex Education
pour sensibiliser les jeunes femmes au dépistage
du cancer du sein de facon ludique.




Un luxe a humaniser
pour une eneratlon
en quéte d’'appartenance




" Ce qui est important
pour une marque
est de véhiculer des
valeurs qui parlent

66IIS cherchent des
réseaux sociaux
avec de I'écoute, du

\ , dialogue, du collectif,
a des communautés, une attention et de

et non pas a « tous » la bienveillance.
les jeunes. Ils ne
sont pas dupes

des discours et

des valeurs bullshit. -

Y IEELY Rl anthropologue et autrice de La génération Z aux rayons X

En somme, de la
“*maternance” et
o[V “care”.gg




S’estimant a part vis-a-vis des

autres générations, la présente
jeunesse a conscience d’elle
méme comme rarement cela
a eté le cas.

Multipliant les interactions
affectives, affinitaires et
eéphémeres au sein de

/ < différentes communautés,

@ ils revendiquent
@ lewr appartenance Lassés de la culture
a plusieurs tribus a la fois. %@I@ dlowm " et des prises
de parole désincarnées,
S
\e (s 0€

t'\a:e‘“ \_ A %

Ce sont les premiers utilisateurs

pensent gu’eux
et les gens de leur age
n‘ont pas la méme

vision et les mémes des réseaux sociaux a déclarer , o
préoocupa'l:ions que s’exposer plus « sincerement >, d'entre eL_JX prefere.nt St
le reste de la société. a vouloir raconter P’envers du Ies’ prod&uts.leur sielisn:
FOP (2020) - décor et a revendiquer ’'existence g;es,scjg:\zsqilirﬁg’:ielir;::: Ry
\ / de leurs propres failles pour se '
les ré-approprier. Par leurs

pratiques, ils redéfinissent
la notion d’intimité.

> Bain et Company (2022)
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La marque

'S rs u n ) , comme
uxe plus IMCArNE | foe
lﬁ@j@ﬁlﬁalﬁ@ il /\ e tbosif i bl

du lien social au sein de celle-ci et de se placer

Pour la Gen Z

~

en décalage de la culture mainstream.

totemique. f e ] | y
-

d’humilitt? ‘ft La valeur créatrice
d’authenticité de ’humain

Plus que la reconnaissance
de la dimension artisanale ou
de Pexpertise des métiers, c’est

Face a des consommateurs qui recherchent
I’hnumain derriere I’entreprise, les marques ont
tout intérét a mettre des visages sur leurs T ., _
produits et partager « sans filtre » qui elles sont, I,a valgrlsatl?n fje | emf{'at'on des
ce gu’elles font et comment elles le font. S e R e Sl I peesy

o AN /
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Tant du coté des labels
indépendants que des

grandes maisons, la tendance
SO\ est au maxi-logo et a I'over-

branding : en résulte des
@ ﬂ ﬂ |@@ objets-totems préts a étre
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Burberry

Lancé en 2019 en partenariat avec Tik Tok,

le #TBChallenge invite les internautes a
reproduire avec leurs mains le monogramme
de la marque pour débloquer du contenu
exclusif. Le nouveau flagship parisien inauguré
début 2022 s’est quant a lui vu recouvrir

de I'emblématique tartan Burberry.

Véritable étendard a porter fierement,
le logo « J’ADIOR » est une déclaration
d’amour assumée a la marque.

Lacoste @

Reconquérant son statut

d’icobne identitaire, le crocodile de

la marque s’impose sous toutes les
formes dans les dernieres collections :
déemultiplié en motifs, appliqué en
all-over, décliné graphiqguement...

Balenciaga

Objet ostentatoire du quotidien

par excellence, le gobelet de café

a emporter s’offre un relifting aux
couleurs de la marque début 2022.
Concgue dans le cadre de la collection
« Cities », cette tasse en porcelaine
devient un moyen de revendiquer son

!ppartenance a sa ville de ceeur. /
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levier de réinvention deux

Les marques mateérialisent
ﬁ@@ ﬁ leur philosophie et/ou leur
art-de-vivre a travers

la création d’espaces
ou les membres de leur

HESIHAVINDS commravapaent
COINCCEINnSHENE
Y] (e s ) U DK




Playstation

Relancé en 2021 par un groupe de
fans, le monde virtuel PlayStation Home rfect place for a BBQ]
permet aux joueurs de se rassembler Y

dans un espace qui leur est dédié. ' ]

Fortnum

Off-White @ \‘

. A -8 - . o T . G W ‘ ' La marque pense son flagship
GllCCl X Zepeto . T i 0 J N de Miami (ouvert en 2020) comme un
- f P ' ) Vs ' - centre « d’accomplissement moderne et
La maison s’associe a I'application ! - K s 20 ' b : : ' : communautaire » que chaque entrepreneur
sociale sud-coréenne pour permettre a & o TR~ WL NY P - e . ' ' en herbe est invité & s’approprier.
ses adeptes - transformés en avatars 3D - SN BT RSP gL L -
de se rencontrer et d’échanger dans un ' e & ' _ ' ¢ - : /

univers virtuel aux couleurs de la marque.

Jacquemus

Avec I'ouverture de son café Citron

aux Galeries Lafayette des Champs
Elysées a Paris, la marque se dote d’un
espace ambassadeur de son art-de-vivre.
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Les maisons et labels
désacralisent le « monstre
sacreé » que représentait
autrefois le créateur ou la
créatrice en donnant a voir
le collectit de gens qui
oceuvre derriere.

INCOIECE




Se définissant comme un « artisan contemporain depuis
1837 », la maison reste fidele a son modele artisanal

et ses valeurs humanistes. Le savoir-faire et la créativité
de ses artisans d’exception sont régulierement mis en
lumiére - lors de son festival Hors les Murs ou a travers
sa série documentaire « Footsteps across the

\\Norld » publiée sur Youtube par exemple.

Hermes @

Balmain, LVMH
et Hermes

Les 8 maisons lancent en 2020 une série de
podcasts destinée a donner la parole aux experts
et aux mains qui se cachent derriere leur marque.

Vogue x Lena Situations @

Le prestigieux magazine s’associe en 2021 a la
vidéaste, blogueuse et influenceuse star dont le vlog i
est la marque de fabrique. Chaque mois, Léna Mahfouf B L4

explore en vidéo les ficelles de la haute couture et les .~ 2
@ ] —
| P \
C i g - e
- e
1

0
coulisses des plus grandes maisons, armée de son
P/ ” L ENA SITUATIONS

regard léger et décomplexé.

~ Balmain Heﬁtégg, e
Fashion & Culture.

Loic Prigent

Expert et passionné de la mode, le journaliste a su
insuffler un vent d’humour et de dérision dans le milieu,
que ce soit en s’intéressant a I’envers du décor avec

ses « bréves de défilés » et ses reportages en immersion
aupres des creéateurs ou en imaginant des formats inédits

a destination des réseaux sociaux. /
|| |
|

CHANEL

HAUTE COUTURE
FROMATOZ!

confidences
PARTICULIERES
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levier de réinvention quatre

@_ W ﬁ ; Deépassant le point de vue

unique du créateur ou de la
creatrice, les marques
acceptent de demultiplier

SO AIRCIVIEY -
ARG E T AIRCIS
CROISES




Dévoilé en 2021, le « Hacker Project » hybride les codes
de ces deux maisons du groupe Kering que presque tout
oppose : les imprimeés de 'une sont apposés sur les
modeles iconiques de 'autre et vice-versa.

i

A

HACKERIRELE BAG

Fendi x Versace

A 'occasion de la Fashion Week de 2021, Fendi et
Versace proposent un défilé commun sous le nom de
Fendace. Donatella Versace évoque la collaboration en
ces termes : « C’est la premiére fois dans I’histoire de la
mode que deux créateurs entretiennent un véritable
dialogue créatif qui découle du respect et de P'amitié ».

Jean-Paul Gaultier

Décidée a se relancer sur le segment du prét-a-porter,
la marque fait le choix du collectif pour sa premiére
collection 2021 « Les Marins » : 5 designers
prometteurs sont invités a prendre la direction
artistique, revisiter les archives et imaginer leur propre
version des iconiques du créateur.
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Zoom sur

Jacquemus

\

Le
Creareur

« hext door »
Y




En 2020, le créateur publie « Images »,
un recueil visuel qui compile ses clichés favoris :
soit 321 photos sur les 85 041 qu’il a prises avec

son iPhone depuis 2010. JACQUEMUS

JE M'APPELLE SIMON PORTE JACQUEMUS, J'AIME LE BLEU ET LE BLANC, LES
RAYURES, LE SOLEIL, LES FRUITS, LA VIE, LA POESIE, MARSEILLE ET LES ANNEES
80.

a

jacquemus.com

Sur Instagram, I'identité de
la marque et du créateur
s'imbriquent. Simon Porte
Jacquemus n’hésite pas y a

Pour son second défilé masculin Automne/Hiver
2020, le créateur rédige les invitations a la main
et enjoint ses convives & le retrouver pour partager des cliches de sa vie
un petit-déjeuner dominical. - R B Al O Sy R personnelle ou de son enfance -

‘ ' ; ; notamment des photographies
de sa mere, véritable muse a

I'origine du nom de sa marque et

de son golt pour la mode. Un choix
gagnant puisqu’il est — d’apres
une etude du cabinet Emplify —

le leader francais du nombre
meédian d’interactions en 2021!

Lancé a Paris fin 2021 avant de s’installer
a Milan début 2022, le Temporary Store
24/24 Jacquemus se veut l'incarnation
d’'une mode accessible a tous. Avec ses
allures de distributeur automatique,

la boutique est ouverte a toute heure et
a tout le monde : les clients qui achetent,

les badauds qui regardent et les fashionistas e —— . = - e Y | . collection capsule PINK2, lancée fin
qui s’y prennent en photo. s | - 2021, pare de la couleur fétiche du créateur
un ensemble de produits du quotidien :
du vélo au coquetier en passant par
la boisson infusée au CBD.




Une génération
irrevéerente
et décomplexée
qui n’hésite pas
a instrument aliser
eeeeeeeeee
ppppp ‘affirmer.

Un luxe a désacraliser
pour une eneratlon

en quéte
reapproprlatlon




#¢ Siles X agissent
selon un principe
de donnant-

Ces jeunes
mettent tout

donnant avec a distance pour
la société et dédramatiser.

: e”ylep”ses - Avec eux, tout
eS eSS remetten .

sans arrét est rigolade et

en question.d? pied de nez.”

Enseignante-chercheuse en marketing Directrice du planning stratégique
spécialiste de la génération Z chez Martine Leherpeur Conseil




“Ni Diew, ni Maitre”,
ils se jouent des figures people, s’approprient

les codes a leur facon et détournent les messages

des marques pour créer de la connivence entre initiés.

Par leur dénonciation de 'usage massif des filtres,
leur utilisation de réseaux sociaux moins esthétisés
(comme Be Real et Dispo) ou leur feeds beaucoup
moins « sélectionnés » que leurs ainés, ces jeunes
internautes semblent vouloir renouer avec une
esthétique plus brute et moins idéalisée.

/

Acceptant de moins en

moins de payer le prix fort,
ces challengers déploient
tous les moyens

Initiée aux ficelles du marketing
et de la communication, cette
génération de consommateurs
tend a renverser le rapport

de force avec les marques,
qu’elle ne percoit pas comme
des entités intouchables.

\

qu’ils ont a
disposition : location,
circuits alternatifs,
seconde main...




Pour la Gen Z

fers un luxe

U

Face a des consommateurs peu attachés a la
«<< @ @ @ @ @ dimension conservatrice et patrimoniale du luxe,
les marques ont 'opportunité de réinventer leurs

U
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Lacces par

Un élitisme a

®
faite delat des voies
dlre eclater , 7
détournées
Pour 70 % des jeunes consommateurs, Pachat d’un objet neuf au prix
le luxe est devenu trop cher et sa politique fort n’est plus pergu comme
tarifaire doit étre revue a la baisse. I’'unigue moyen noble d’accéder

au luxe : la location, 'achat en
seconde main, les articles d’entrée

ecomplexé

4 Ji ey
La quéte dParriver & ses fins,
de nouvelles /
esthétiques I

e Ttous »

codes en dehors du cadre établi.

/
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Auto-challengers
de la notion d’élitisme qui
les a longtemps defini,

O o les maisons de luxe

s’'imprégnent avec

décalage et humour d’une
« culture de masse »
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Veuve Clicquot x Kway @

Kway met sa technologie matériaux innovante

au service d’'une lce-Jacket résistante, imperméable ’ o

et isotherme permettant de déguster son champagne KOChe X Tlnder @
ou et quand on le veut.

Pour son défilé 2021, Koché

s’associe a l'application de

rencontres - avec laquelle elle

partage des valeurs d’inclusivité et

de liberté - pour imaginer une
collection de vétements non-genrés.

Gucci x One Piece

Pour son lookbook 2020, la maison fait dessiner
ses silhouettes par le célebre mangaka Eiichird Oda.

Supreme x Smeg (-)

Pour sa collection Printemps-Eté
GCDS X Barilla @ 2021, la marque de streetwear
- new-yorkaise s’associe a I'expert
Les deux margues imaginent _ électroménager italien et son
en 2019 une collection capsule . esthétique retro pour imaginer

pour célébrer leurs origines : un mini-bar d’exception.

\italiennes communes.

A o
4

-
Balenciaga @

A 'occasion de la Fashion Week
2021, la marque produit un épisode
exclusif des Simpsons pour
présenter sa nouvelle collection:
les habitants de Springfield se
retrouvent a Paris pour y défiler.

MATT GROEDING
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:@@@ S’affranchissant d’une
= définition « top-down >»

du beau, les marques
jouent avec ses

expressions et reinventent
i les normes admises.




Amélie Pichard @

Se décrivant elle-méme comme

« le rouge a lévres sur les dents »

de la mode, elle veut bousculer les
conventions d’un milieu qu’elle trouve
trop souvent « joli pour joli » et
dépourvu de mordant.

Vétements

Pour son défilé de la Fashion
Week 2019, le label collectif
fait défiler ses mannequins
dans le McDonald’s des
Champs Elysées. Les invités
y sont accueillis par des
gobelets customisés et

une odeur de friture
volontairement diffusée

par des ventilateurs.

Gucci Beauté @

Pour le lancement de sa nouvelle gamme
de rouge a lévres fin 2019, la marque
bouscule les codes habituellement lisses
de la beauté avec une campagne

aur avoens 80' o aux modele s > . “Quand une grande marque défie ce qu
| » l'on qualifierait de bon goiit, elle dit:

D - -

Le « choc esthétique » pousse Glamour US
a y consacrer un article intitulé

« Does Gucci’s New Lipstick Ad ' L A — " .
Make You Uncomfortable ? ». Nous sommes les arbitres du style et spmmes 1)

donc supérieurs a ces notions.”

Balenciaga ®\

Si ces pieces sont sujettes a des moqueries, -

Compte Instagram savamment elles servent paradoxalement a élever
inesthétique, objets ovnis . d ~ | = - e
et douteux.. La marque cultive le statut du créateur chez les insiders.” —

le « mauvais-goUt » volontaire

pour en faire un levier de business.
Anja Aronowsky Cronberg, fondatrice du magazine &
o sur la philosophie de la mode Vestoj
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Lassés de I’élégance

arrogante, stricte et
F l@@ F ’ intellectuelle a laquelle
ils préferent 'attitude

et la nonchalance,
E les nouveaux directeurs

M artistiques du luxe poussent
O e les grandes maisons a

« s’encanailler ».
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Louis Vuitton x Supreme

Véritable tsunami dans I'univers du luxe et énorme
succes, la capsule lancée en 2017 est souvent
considérée comme I'’événement qui a véritablement
acté I'abolition de la frontiére entre street et luxe.

LOlliS VllittOll et DiOl‘ : = : Décrit comme le « Yves Saint

Laurent du streetwear »
Que ce soit avec Kim Jones pour Dior ou Virgil Abloh ) - : \ .y par Virgil Abloh, le designer
pour Louis Vuitton, Nike a une place d’honneur aux pieds (44 « : multi-casquettes Nigo est
des mannequins lors de la Fashion Week de 2020. 4 2 nomme a la téte de la création
- Vi ’ de la marque fin 2027.

Kith

La celébre marque de sneakers new-yorkaise ouvre
les portes de son flagship parisien en février 2021
au sein d’un hétel particulier, a deux pas des Champs
Elysées. Bar a céréales urbain, corner de brunch chic,
rayonnages streetwear et architecture classique

s’y cotoient dans une ambiance éclectique.

BB

S EES

-k
=}
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Conscientes des questions

—

—  soulevées par leur secteur,
les marques de luxe
s’assument avec audace

face a leurs challengers

I en interrogeant de facon

détournée leurs pratiques.
S



Adiff

Le label de mode équitable publie en
2021 son Open Source Fashion
Cookbook : un livre qui propose a
chacun.e de recréer des tenues de
designers a partir d’objets du
quotidien récupérés chez soi.

Jacquemus

Entre son sac microscopique Le Petit
Chiquito et son chapeau de paille XXL,
le créateur s'amuse avec I'importable
et 'inutile.

Off-White
Hermes et Balenciaga

Off-White

Lancé en 2019, I'iconique « Meteor _
Bag » de la marque a - avec ses T La création du studio expérimental
différents trous - volontairement ; | Petit H permet a la maison de
été congu comme un sac inutile, donner a ses designers un terrain de
plus proche de I'objet d’art que de jeu sans autre regle que celle de
I'objet d’usage. s creéer a partir de la matiere existante
' de nouveaux objets de réve, plus
poeétiques que pragmatiques.

Profanes auto-proclameées, les deux marques ont
engageé des leur lancement une réflexion décalée
sur ce qu’est le luxe et ce que sont ses limites. Leur
appropriation et détournement d’objets utilitaires
invite notamment a se questionner sur les critéres
du « beau » ou du « prestigieux ».
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L_L/J] L \X/@ F ' Impregnées de la culture
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son propre détracteur
D qu’attendre de subir la
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Dior (©

Maria Grazia Chiuri réinterprete et se joue de I’héritage
de son predécesseur John Galliano en inventant le logo
ostentatoire J’ADIOR a partir de son J’adore Dior.

Longchamp 0

A I'occasion de la fashion Week de Paris 2022, la marque
de maroquinerie jette son dévolu sur le compte
Instagram @Couturfu (anciennement @vogueturfu),
connu pour détourner les clichés de mode en memes
décalés. En résulte un sac de voyage Pliage revisité,

en édition limitée, disponible en exclusivité a la boutique
parisienne de Longchamp.

//fFendi

En 2019, la maison prend les devants avant d’étre

hackée contre son gré : elle propose a lartiste digital
Hey_Reilly - spécialiste du détournement des logos et
publicités de marques de mode - de créer les motifs

de ses collections Homme et Femme de 'année.

Prada

Lancé en 2020 sur TikTok, le challenge
#cheapestthingtobuy invite les internautes

a débusquer le produit le moins cher d’'une maison

de luxe (des cotons Chanel au City Guide Louis
Vuitton en passant par le savon Dior) et a se mettre

en scene en train le déballer. Bonne joueuse, la marque
Prada créé son propre hashtaqg pour regrouper sur

son propre compte les différentes vidéos produites.




W Gucci
(7K

La maison
reine de
PPauto=-cerision

/
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Me : I'm not like the other girls ik o o
Also me:

,{:

% N o o W AT - .' La collection de vétements et accessoires
@ 'f‘f’ : L i Wt RN o « Fake/No » lancée en 2020 joue avec

- . 3 ﬁ SN les codes de la contrefagon et de I'imitation.

-

rf,:t‘ g / * * AL - %0 . : 3. J e | : ‘.-‘ -_._' ; #4a ; !
e T AT o W e

)
) .
S e

f'}_t:;. v

Devenu viral sur Tik Tok en 2020,

Dés 2017, la marque s’amuse avec la culture internet: i S S 8 :." s | 17t 86 J‘ ot e #GucciModelChallenge est lance
le lancement de sa collection de « Le marché iy i : g ' par l'utilisatrice Morgan Presley, qui explique

des Mervelilles » se fait a travers une campagne avec humour comment se composer un look

de memes imaginée en collaboration « Gucci-like ». La maison de luxe a par la suite

avec des « artistes » web, autour du hashtag relayé les vidéos créées sur ses propres réseaux
#TFWGucci (That Feeling When Gucci). de communication.

| ‘ . / vy _, ' La maison italienne détourne régulierement
d’elle-méme son nom en proposant
des produits « mal-orthographiés ».

Les tutoriels « Deux-En-Un » de Gucci Beauty

se moquent des codes du secteur sans détours,

en expliquant par exemple dans une méme 9 " . \ :

vidéo comment appliquer son mascara e - R ' En 2019, la marque collabore

et tricoter un pull pour son chien. =" 4 I\Is | . .M sans rancune avec Dapper Dan,

3\ - < E ) un styliste basé a Harlem, devenu
célébre dans les années 80 pour
ses modeéles de contrefagons
de marques de luxe comme Gucci.

A T R R
WEaTeTe0a el Ly

hl bt
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‘expression

pour une
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Pour la GEN Z, Plus que des
la contradiction « crafters »
n’existe pas : qui créent a partir
pourquoi choisir

de rien, ces jeunes

sont des curateurs:

d’étre poete, - : j
usicien artist s melangent ce qui
usicien, artiste les intéresse pour

ou activiste quand créer quelgue chose
on peut etre tout qui leur ressemble.
a la fois ?

Molly Logan, [elekaie]alef-ddlel-Nel-RIFg-Yo[U|[-TalIF-olS



Y

La quéte de
lPunicité

41 15/%

=]

o

Consommation hybride entre marques \
de luxe et marques accessibles, intérét

pour le vintage, recherche de pieces rares

et exclusives... tous les moyens sont bons

pour marquer son individualité

t créer son propre style.
A N
YN N

Inspirés par leur pratique autodidacte des @
réseaux sociaux, ces jeunes internautes /@
composent leur propre imagerie personnelle

a partir des fragments qui leur parlent.

.

de la Gen Z considérent
que leurs godts en matiere
de musique, de littérature,
d’art... sont ce qui les
définissent le mieux.

affirment que leur génération
est plus creative que les
générations précédentes.




Pour la Gen Z

fers un luxe
composite

toujours plus

-~

\_

L'art de

la surprise

~

perpétuelle \_

Désireux d’étre sans cesse inspirés

et nourris, ces jeunes consommateurs
attendent des marques en renouvellement
continu, tout sauf prévisibles.

inspirationnel

o

-

La valeur
créative
avant tout

AN
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La marque
comme agent
et univers
culturel

’acces a I'objet de luxe

ou le vécu d’'une expérience
deviennent sources de
fierté au dela méme de la
possession. Les différentes
composantes de la marque
(packaging, merchandising...)
sont pergcues comme aussi
importantes que le produit
en lui-méme.

o /

Contrairement aux millenials tres
attachés au savoir-faire du luxe

et aux qualités exceptionnelles de
ses objets, la Gen Z célébre davantage
son caracteére artistique et conceptuel.

A




levier de réinvention Ul

NSCRINEG
SAalchReat
Tansile

nek

[/

chapter.4 — Un luxe a culturiser @ CASTOR & POLLUX

(o

I C I

ARk

SEicus

—

(&

i

Dépassant la dimension
mercantile et utilitaire
de leurs produits, les
marques élevent leur
logique créative en se

rapprochant des mondes

de lart, du design et
de I'artisanat.



Off-White x Le Louvre

Imaginée comme un hommage a Léonard de Vinci,

le premier selon Virgil Abloh a incarner une démarche
de croisement des disciplines, la collection se veut
une célébration moderne de ses ceuvres.

1B

Balenciaga

En 2020, la marque créé sa ligne
Objets pour y proposer ses

« sculptures-ovnis » hybrides.
Son Laser Cube capture ainsi dans
un cube en verre les sneakers les
plus populaires de la maison.

Stella Mc Cartney

Le confinement de 2020 est I'occasion pour la
styliste britannique d’inviter 26 artistes (Peter
Blake, Cindy Sherman, Jeff Koons...) a imaginer avec
elle son « A to Z manifesto » : chacune des lettres
de l'alphabet, préalablement associée a une valeur
de la marque, s’y voit interprétée et transformée en
véritable ceuvre d’art.

Inauqgqureé en 2018 a Florence, le musée
Gucci Garden comporte plusieurs
salles d’exposition, une boutique
exclusive et un restaurant étoilé.

Moschino

Dans le cadre de la Fashion Week confinée
de 2020, la marque propose un défilé de
marionnettes congues sur-mesure avec
des artisans spécialistes.

Bottega Veneta

La marque lance a Séoul en 2021 un « pop-up sans
produits ». Installation immersive, imaginée comme
un jeu pour adultes, The Maze est un labyrinthe

K’triangulaire ou le passant est invité a se perdre.
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%\ En parallele de la
création de produits

(&
Y

[

tangibles, les marques
rivalisent d’inventivité pour
imaginer les expériences
et les contenus qui sauront

laisser une empreinte
émotionnelle durable a
leurs consommateurs.



Veuve Clicquot

Congu comme un espace de
détente de prestige, I'Hotel
Clicquot est inauguré a Byron
Bay en Australie en 2021.

Gucci

Afin de présenter sa nouvelle
collection de prét-a-porter 2020,
la maison italienne Gucci crée une
mini-série sur Youtube, intitulée
« Ouverture Of Something That
Never Ended ».

Lamborghini

Courant 2021, la marque d’automobile s’allie au spécialiste
Culti Milano pour imaginer un parfum d’intérieur capable
de retranscrire I'expérience d’exclusivité et d’énergie
vécue dans ses voitures.

Louis Vuitton

Intimement liée a I'univers du voyage,
la maison présente fin 2021 les trois
collections de livres qu’elle y dédie -
City Guide, Travel Book et Fashion
Eye - au sein d’une librairie éphémere
installée a 'Hotel Brach a Paris.

Jacquemus

Le créateur ouvre début 2020
un pop-up éphémere de fleurs
pour partager son univers ensoleillé.
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Dépassant les barrieres
de leur secteur, les marques
explorent de nouveaux
univers a la recherche
d’expressions et
d’inspirations inattendues.



des différentes énergies et

de magique »

Remo Ruffini,
Directeur Général Moncler

Louis Vuitton x NBA @

Rassemblant les deux marques et les deux univers
autour des valeurs communes que sont Puniversalité

et I'inclusion, Virgil Abloh crée tout naturellement une
collection capsule en collaboration avec la NBA en 2020.

« Je défends fermement le brassage

Mondogenius est la premiere
incarnation de cette vision.

Faire se rencontrer les mondes
permet de créer quelque chose

Dolce Gabbana

Engagée a défendre le prestige et le savoir-faire
derriére le « made in Italy », la marque se lance dés
2020 dans la production vinicole en partenariat avec
le producteur sicilien Donnafugata.

Moncler

En 202, Moncler choisit de
poursuivre I'expérience du

défilé digital et propose une
expeérience online intitulée
MONDOGENIUS, qui met en scéne
cing disciplines - la mode,

le cinéma, la musique, I'art et

le sport - dans cinq villes
différentes, en simultané.

Incarnation d’un art-de-vivre

a la francaise aussi raffiné

que créatif, le restaurant
Monsieur Dior ouvre ses portes
a Paris en mars 2022. Imaginée
par Jean Imbert, la carte est
directement inspirée de
I’héritage et de I’histoire de

la Maison.
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Mélant de facon
éclectique les références
du passé et du présent,
les marques n’hésitent
pas a puiser dans leurs
racines des leviers de
création inédits.
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Chacune des collections

« Memento » est 'occasion pour la
marque de redonner vie a un élément
d’archive de I’époque de son
fondateur Kenzo Takada (un imprimé,
une thématique...a réinterpréter).

J.‘ i

(7
.’r’f:}/f;/

Ann Demeulemeester

Pour sa collection 2022, |la styliste belge puise
dans ses archives pour en extraire une silhouette
signature phare, déclinée ensuite en variations
sur 40 looks en noir et blanc.

A travers sa collection de b tee-shirts exclusifs
« Famous Cats » lancée début 2021, la marque célébre
son animal fétiche et lui donne de nouvelles expressions.

Mise en abyme incongrue, la collection capsule
Diesel x Diesel sortie en 2021 réinterprete les
iconigues de la marque et vise a séduire une
génération « déja nostalgique ».
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« Composer a partir de samples, ces véritables morceaux
de culture, c’est comprendre que la création est illimitée.
Nulle création n’émerge du néant, chaque créateur est
inspiré par ceux qui l'ont précédé, qu’il a admiré,

et s’appuie sur cet héritage. »

Virgil Abloh,
Directeur Artistique Louis Vuitton Homme

e fomd atourd LH=NIRiES Véritable célébration du multiculturalisme, le défilé
Louis Vuitton Homme Printemps-été 2021 intitulé
« Message in a Bottle » est congu de fagon
itinérante et se joue en 3 actes : un a Paris,

un a Shanghai et un a Tokyo.

En février 2020, Virigil Abloh imagine
pour Off-White la plateforme digitale
Imaginary TV. Incarnation de I’émulation
créative qu’il préne, la chaine diffuse en
continu des vidéos réalisées par

des artistes du monde entier (peintres,
performeurs, musiciens... ).

Ouvert début 2021 pour Louis Vuitton,
« Hall of Fame » est congu comme

Incroyable succés de I'année 2019, la collection - ‘ une résidence temporaire ou sneakers
capsule Off-White x |kea revisite avec dérision la = inédites, collection d’objets artistiques,

notion de prestige au prisme du quotidien. coffee shop branché et exposition photo -
se mélent. - all IMAG INARY TV

WATCH NOW

OFF-WHITE™

JBSCH00 Omssa2d

CHOO Owss21
[ e S

Concue avec le constructeur
allemand Mercedes, la concept-
car Project MAYBACH est dévoilée
apres le déceés du créateur fin
202. Imaginé a partir d’'une page
blanche, ce coupé tout-terrain
électrique aux allures futuristes
s’inspire des grands espaces et
ambitionne de sortir la marque
de son univers urbain.




Une génération
de 'entre-deux
consc ient,
brouillant
les front ieres
entre réalité
et virtual ité.

Un luxe a digitaliser
pour une génération
en quéte de virtureality
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SO faut comprendre
gue cette geneéeration
fonctionne en “et”
et non plus en "ou™:

" Jamais auparavant
il n'y avait eu

une generation c’est physique
incapable de et digital. Elle fait des
se souvenir allers-retours

d'un monde incessants entre

sans Internet. les deux mondes.
Elle les unit. 06

Christopher Wolf Elisabeth Soulié

analyste chez Goldman Sachs anthropologue et autrice de La génération Z aux rayons X
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connaissance 177
comptes

éclairée
du Web3

Plus de 90 % des membres \
de la GEN Z connaissent ou en moyenne sur différents réseaux*
ont déja entendu parler de > Bain et Company (2022)
cryptomonnaie, 72 % des NFTs , A ,
ot B1% deodi el Passés maitres dans I'art de
gérer simultanément plusieurs / \

8 sur 10 d’entre eux attendent

des marques qu’elles innovent identités voire avatars, ces

et misent sur ces nouvelles « digital natives » savent s’adapter De nouvelles
/ \ technologies aux differents cercles sociaux et pratiques
réseaux ou ils interagissent. d’achat

— Bain et Company (2022) /\ /

Cultivant 'instantanéité et la fluidité, C%
ces jeunes internautes ont tendance a @
favoriser les formats courts, intégrés
aux plateformes et réseaux digitaux

qu’ils utilisent quotidiennement. /

souhaiteraient pouvoir acheter
directement sur les réseaux sociaux*

*BCG (2020)
\ BCG (2020 7
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Vers une /

créativite
illimitée \

Pour la Gen Z \ Par la mU|t|p||C|té des / \

\ formats, des plateformes et

possibilités technologiques
v — rS u n I u Xe qu’il propose, le digital est Vers une

un moyen pour les marques -
de conquérir des territoires Consommatlon
O O O i d’expression inédits et démocratisée \
G d’explorer de nouvelles
1: léﬂj @ 1 g @ 0 imageries affranchies \
des limites du physique. En facilitant 'accés a des expériences
\ / d’exception dans le metaverse ou en
permettant 'achat d’items de luxe

@ m &2 @ E:EE @@X / \ virtuels a un prix accessible, le digital
est un véritable levier de conversion

Vers un ! ,
pour les primo-accédants du secteur.
renouvellement

p @ g g ibl@ § de I'exclusivité ~

L rtifications blockchain, | ion uniqu
2020 comme année tremplin : Si les valeurs digitales d’accessibilité et d’abondance ont es ce cations blockcha » 14 POSSESSIO que

longtemps été considérées comme contradictoires avec les codes originels du luxe, la pandémie ou 'accés exclusif a une expérience permis par les NFTs
et les confinements ont entrainé une accélération fulgurante de la digitalisation du secteur. sont autant de nouveaux moyens pour les consommateurs

d’accéder au « rare ». /
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WE AT

Historiguement articulé
autour de rituels

e

o |3\

personnalisés a haute valeur
T ajoutée, le marche du luxe
s’attache a conserver sa
distinction expéerientielle

mais ne s’interdit pas
ﬂ | C@ de la réinventer au
prisme du digital.



Actronika

Forte de sa technologie haptique
de pointe, la start-up parisienne
permet de retranscrire un ressenti

physique dans une interface
humain-machine.

T 3(:\"’
9

L SVGL

<

Avec le lancement en 2020 de son Gucci
Sneakers Garage, la marque permet de
créer son propre modele de sneakers
virtuelles pour une dizaine d’euros et

de les porter en réalité augmentée.

Roberto @

Cavalli

Début 2022, le styliste italien
présente sa nouvelle ligne de
maison non pas en boutique
mais dans sa « Cavalli Mansion »,
une villa virtuelle dans laquelle

le visiteur peut se balader et
découvrir les produits.

Avec le lancement de sa plateforme
de contenus Telfar TV, la marque
instaure une nouvelle fagon de se
procurer ses créations : ses sacs
habituellement mis en ligne sur

le site marchand et vendus en
quelques secondes sont désormais
disponibles via des QR codes
apparaissant aléatoirement,

0 > du visionnage.
Kenz . e
enzo

Pour la premiére collection
capsule de son nouveau directeur
artistique Nigo lancée début 2022,
la maison crée 100 NFTs distribués
par tirage au sort aux clients
ayant acheté une piece physique.
Les heureux élus gagnent l'acces
a des contenus exclusifs « dans

le monde de Kenzo ».
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S’il donne naissance a

des Pure Players bien
\/ U décidés a créer une réalité

T alternative, le metaverse

est également source

de réinvention pour les

marques du monde

q physique qui peuvent

ﬂ o < y imaginer des créations

fantaisistes, insolites et

U extraordinaires.

ACICIREAATIChE
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Mic _.f:i%gaA_;—arosse, A
Porte-parole The FabyiCant

Gucci

Trés engagée dans I'exploration
des possibilités créatives
permises par le virtuel, la marque

The Fabricant @

Ce studio de « digital fashion »
néerlandais veut faire de la mode
un lieu de liberté, de fantaisie et

. . lance sa plateforme expérimentale : :
LA ] ’
T 7 5 ™ Gucci VAULT fin 2021, Sous cette —— d::s%?lisféz?”iiif;:“x
~uy ‘ jho ST banniere, la marque achete début = - y & :
- ¥ MY oA 2022 un terrain virtuel dans le jeu — ' ]

_— ' | . hongkongais The Sandbox pour
: y « créer son propre monde
imaginaire ».

Dress X

Aprés avoir constaté que 9%

des clients des pays développés
achetaient de nouveaux vétements
dans I'objectif de faire une photo
pour leurs réseaux sociaux,

Daria Shapovalova et Natalia
Modenova décident de lancer

le premier e-shop de couture virtuel
en juillet 2020.

Dolce Gabbana

A I'occasion de la premiére « Metaverse Fashion Week »
organisée en mars 2022 sur la plateforme Decentraland,
la marque italienne s’amuse autour du terme

« catwalk » en faisant arborer des looks exubérants

a des avatars a téte féline.
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Mécanigues toujours plus ludiques,
développement de jeux brandés,
création de skins et d’avatars
numériques pour les mastodontes du
jeu vidéo ou encore immersion dans
les « nouveaux mondes » ludiques
de Roblox, Decentraland ou The
Sandbox, les marques de luxe n'ont
de cesse de multiplier les initiatives
qui les rapprochent du gaming.



Burberry

Premiére maison a s’inviter
sur Twitch, Burberry y diffuse
son défilé Printemps-Eté 2021.

2D

GCDS @

La marque présente sa collection
2020 dans le jeu Animal Crossing.

Louis Vuitton @

La marque lance en 2020 une
collection inédite crée avec
le célébre jeu vidéo Leaque of
Legends et designe une malle
spécialement congue pour

McLaren @

Fin 2021, la marque automobile
annonce la création de sa propre
kA plateforme NFT, le McLaren Racing
o Collective. A I'occasion de sa
Ralph Laurell premiére opération, les acquéreurs
des 8.888 véhicules NFTs imaginés
Metaverse gamifié et communautaire, Roblox par le designer Mike Bundlie
accueille fin 2021 la marque américaine et son univers. peuvent disputer une course de
Une collection numérique de vétements dediés vitesse dans le métaverse pour

aux sports d’hiver ainsi le jeu d’exploration tenter de gagner un NFT exclusif
« The Ralph Lauren Winter Escape » y sont lancés. et une véritable voiture.
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nRececnides
mbhassacdevins

Toujours disponibles,
O @w > Vv < présents sur le long terme
—( < A et jouissant d’'une grande
liberté créative, les avatars
digitaux — gu’ils soient
mannequins, porte-paroles
ou mascottes — deviennent

des allies de choix pour
les marques.

=




Noonoouri

Créée par le graphiste munichois Joerqg Zuber,
cette poupée numérique végane et engagee en

Burberry @

faveur d’'une mode plus durable collabore anac .Ies Pour sa troisiéme campagne TB
plus grands noms du luxe - de Marc Jacobs a Dior Summer Monogram lancée en 2021
]
en passant par Versace. la marque fait évoluer I'avatar e
K . : En 2021, la marque fait de I'avatar de Maisie Williams
de Naomi Campbell dans un univers e o : :
o g o - son ambassadrice internationale du développement
onirique combinant le cété classique ,
. el durable, « loopée » sur Terre pour transformer la mode.
de la photographie et la modernite
des effets spéciaux numeériques.

Balmain

Dés 2018, la marque intégre trois
egeéries virtuelles a sa BALMAIN
ARMY dont Shudu, ci-contre,
premier avatar noir et également
modele pour Fenty Beauty.

En mai 2022, le groupe de luxe
présente officiellement sa nouvelle
ambassadrice virtuelle : nommeée
Livi, pour « LVMH Innovation Virtual
Insider », elle est destinée a devenir

le visage des initiatives durables

que met en place le groupe.
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En 2021, le défilé « Clones » crée I’événement
en ne faisant parader qu’'une seule et méme
personne revétue des différents looks :
Eliza Douglas, mannequin et artiste,
clonée une dizaine de fois grace a un procédé
de modélisation 3D.

En 2021, la marque fait entrer

la haute-couture dans le jeu Fortnite

en permettant aux joueurs d’acheter _

des skins et des accessoires griffés Pour sa collection « Jersey Fall »
dans une boutique virtuelle dédiée. 2021, Balenciaga imagine une

Le lancement de la collection campagne qui tourne en dérision
s’accompagne d’une spectaculaire des gamers enfermeés dans leur

campagne d’affichage événementielle monde virtuel... avant de présenter
anirois dimensicns: un défilé 100% en réalité virtuelle,

uniquement accessible aux invités
qui ont recu leur casque d’acces.

Balenciaga annonce début 2022 la
création d’une Business Unit dédiée
aux contenus virtuels et au métaverse.

La marque crée une grande premiére dans
'univers du luxe en 2020 en présentant sa
nouvelle collection via son propre jeu vidéo

« Afterworld : The Age of Tomorrow ».
Le joueur, tout vétu de Balenciaga, y est invité

a parcourir un monde retrofuturiste eta y
découvrir les 50 looks de la collection.

>
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@ GROUPE CASTOR & POLLUX

Notre cahier digital vous a plu ?

\oire, nous vous avons convaincu
de nous briefer ?

Alors conversons:
bonjour@castoretpollux.com



