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CRISE DU
COVID 6 LUXE
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Vers une consommation
plus éthique et durable
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Devant la perte de reperes et la défiance croissante des
clients vis-a-vis de la société de consommation,
phénomeéne qui s’est accéléré pendant la crise du
COVID-19, les acteurs du luxe s’engagent vers des
modeles plus soutenables
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J;ﬂ"@ La crise du COVID-19 a accéléeré la prise de conscience des
W/ consommateurs

La mode, I'une des industries les plus polluantes au
monde

Des émissions mondiales de CO2 sont

Des eaux usées mondiales sont o attribuables a I'industrie textile
: e . 10% g
produites par l'industrie de |la mode (davantage que les transports maritimes
et aériens réunis)

20%

La crise du COVID-19 arenforcé les préoccupations
environnementales et sociales des consommateurs

De hagsse.de 2 consommathn de Des Francais comptent se Des Francais attendent
produits bio pendant le premier , .
détourner des marques globales davantage d’actions responsables

confinement vs 40% des produits : :
. au profit de marques locales et sociales de |la part des marques
conventionnels

Si le secteur du luxe n'est pas le plus polluant, il reste fortement lié aux industries ayant le plus gros impact écologique, et en particulier

a celle de la mode.
En tant que précurseurs de tendances, les marques de luxe se doivent de montrer I'exemple et devenir les leaders

du développement durable.

Sources :

o Textilesin Europe’s circular economy, European Environment Agency, 2019.
e LONU pour uneindustrie de la mode plus durable dans le sillage de la COVID-19, ONU, 2020. ®
e COVID-19: 5 nouvelles tendances de consommation, 5 pistes d’action pour y répondre, EY, 2020.

. CovIDT: thinkmarket 3



58 Ce changement de paradigme pousse les marques a
W s'engager davantage et a revoir leur stratégie business en

profondeur

Enjeu 1: Travailler saraison d'étre en tant que marque

Renouer avec les valeurs fondamentales du luxe et apporter la preuve de I'engagement
de la marque vis-a-vis des problématiques environnementales et sociales actuelles,

amplifiées par la crise du COVID-19

Brand
purpose

Enjeu 2 : Adopter de nouveaux modeles d’affaires
Rompre avec la logique de surconsommation en shiftant vers des modeles d'affaires

plus respectueux de I'environnement et du rythme des créateurs

Modeéles d’affaires

Enjeu 3 : Revoir les composantes de la chaine de valeur existante
Revoir et agir sur chaque étape de la chaine de valeur afin de rendre le

modele existant plus vertueux

Chaine de valeur
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PATOU

Retravailler sa raison d'étre d'entreprise et

Patagonia, une marque a 'engagement social et
écologique fort, qui intervient durablement sur le

cycle entier de ses produits :

De produits durables concus avec des matiéres
biologiques, recyclées et hypoallergéniques,
Partenariat Common Thread : un programme de
développement durable formant les clients au recyclage
de leurs vétements usageés.

Programme Worn Wear : réparer au lieu de jeter et de
racheter neuf.

Patou, une marque relancée en 2019 sous la
houlette de LVMH, qui s’appuie sur:

Des packagings (cintres, shopping bags, cartons
d’emballage,...) entiérement recyclés et recyclables,

La transparence, la tracabilité et le respect des conditions
sociales et environnementales dans le processus de
production,

Des matieres premiéres éco-responsables,

Un programme éco-responsable au siege social et en
point de vente.

DOLCE : GABBANA

LVMH

MOET HENNESSYs LOUIS VUITTON

e

MONCLER
BVLGARI

LOUIS VUITTON

4, apporter des preuves concretes (et sinceres) de son
) engagement

Des maisons de luxe qui contribuent
activement a la lutte contre le COVID-19:

e Production de masques et de gel hydroalcoolique
(LVMH et Chanel).

e Financement de larecherche contre le Coronavirus
(Bulgari, Dolce & Gabbana).

e Donde 10,2 Millions de dollars pour |a
construction d’'un nouvel hopital a Milan (Moncler).

Louis Vuitton, une marque qui reverse une
partie de ses bénéfices a des associations :

e DanslecadredelaJournéeinternationale des
Droits de I'Enfant, Louis Vuitton a lancé son
bracelet "Silver Lockit" dont 1/3 du prix de vente
était reversé a I'Unicef.
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Opter pour le
minimalisme et
rompre avec la

logique « fast

fashion » des
FMCG

Produire a la
demande pour
limiter la
surproduction et
réduire les stocks

Adopter de nouveaux modeéles d'affaires plus 1/2

vertueux permettant d'ajuster le rythme de production

Opter pour le « slow fashion » et renouer avec les valeurs historiques
du luxe, telles que la rareté et I'intemporalité.

@ cuca ¥ OLISTIC
GIORGIO ARMANI @ M‘N%URENT the label

Giorgio Armani, Gucci, Yves Saint Laurent,... : autant de créateurs ayant manifesté leur souhait de ralentir le rythme des
collections pour étre plus en phase avec les saisons et lutter contre le burn-out lié a la fréquence des collections.

Olistic The Label, une marque de mode a I'approche durable et éthique de la mode inspirée par les 4 éléments liant 'Homme a

la Terre : une mode intemporelle, « seasonless » qui s’affranchit des tendances pour revenir a I'essentiel, une harmonie entre
I’'Humain et son environnement.

PARTISAN COLLECTOR

Partisan Collector, une sellerie-maroquinerie qui revendique un « retour aux fondamentaux de l'artisanat » et une écologie
circulaire:

e Descréations alademande et en série limitée,
e |atransformation de matieres existantes (chutes ou stocks),
e Un approvisionnement local et transparent,

e |a valorisation du savoir-faire artisanal rompant avec la logique de production a la chaine : un seul artisan est a la téte de
chaque réalisation.
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Q@E Améliorer son modéle d'affaires d'origine via 2/2
des stratégies de diversification

Se diversifier et saisir de nouvelles opportunités

Yt
HERMES %M
PARIS

Elargir sa gamme Petit h, une ligne de produits fondée par la maison Hermes, proposant des objets et accessoires de décoratifs fabriqués a partir
de produits en de matiéres recyclés issues des « déchets » (chutes ou stocks) des ateliers Hermes.
créant des
extensions de Green Carpet, la collection durable de Chopard, proposant des pieces:
marques d la raison e en or éthique labellisé « Fairmined » (extrait selon des standards rigoureux de protection de l'environnement et de
d’étre durable et développement économique et social des communautés miniéres),
éthique e desémeraudes certifiees par Gemfields, leader mondial dans I'extraction des pierres de couleur,
e desdiamantsissus des mines IGC, certifiées par le Responsible Jewellery Council (RJC).

P
BURBERRY RICHEMONT
. X The X WATCHFINDER
Offr,r p'us de RealReal THE PRE-OWNED WATCH SPECIALIST
transparence aux
clients en
?tendant son Burberry s'est associé au spécialiste de la seconde main de luxe TheRealReal pour soutenir 'économie circulaire, en proposant
,mﬂuence el par exemple des expériences de shopping inédites en boutique Burberry pour les clients vendant des piéces de |la marque sur
d'autres maillons TheRealReal.
de la chaine de
valeur

Richemont a racheté le spécialiste des montres de luxe d’occasion, Watch Finder en 2018.
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Enjeu n’3 : Revoir chaque composante de la chaine de
valeur du modele existant afin d'agir étape par étape

Sourcing >

Préserver ou trouver des
alternatives aux ressources
rares en utilisant des matiéres
premieres éco-responsables,
bio et/ou recyclées

MINUIT

SUR TERRE

#

Minuit sur Terre est une marque
végane, éco-responsable et éthique
qui fabrique des souliers et de la
maroquinerie design en cuirs
végétaux a base de fruits (raisin,
pomme,...) et de matiéres
synthétiques recyclées

Production >

Opter pour le « green
manufacturing », caractérisé
par des modes de production

écologiqguement et
socialement responsables

Wrangler

La marque américaine de jeans Wrangler .
réexamine continuellement 'ensemble des -
maillons de sa chaine de production (santé .

des sols, utilisation de I'eau, méthodes de
teinture, respect et bien-étre des
salariés,...) et a développé une technologie
de teinte indigo d base de mousse,
réduisant de 100 % la consommation

d'eau et de 60% la production de déchets,
tout en réduisant l'utilisation par rapport
aux techniques traditionnelles de teintures -
de jeans '

Mix Marketing >

Adopter une politique zéro
déchet en répondant aux 3 R
du développement durable:
Réduire, Recycler (recyclé ou

recyclable) et Réutiliser

La lampe Flicker du designer Randy

Chiang : le contenant en carton fait partie -
intégrante de la lampe : une fois assemblé .

au contenu (ampoule et fil), les deux

~ parties forment le luminaire. En définitive, -

rien n'est donc jeté

Distribution >

Opter pour une logistique durable
a faible impact sur
I'environnement en optimisant la
chaine logistique, de I'entrepot au
« dernier kilometre »

Ul

Urby est un dispositif global de logistique
urbaine éco-responsable reposant sur la
mutualisation et ['optimisation des
livraisons. A partir de plusieurs sites en
ville, I'entreprise propose des services de
stockage et de livraison urbaine via des
véhicules propres et des vélos

Mh?nkmarket 8



c
RS,
fud
R

>

c

o
O

Enjeux

Implications

La crise du COVID-19 aura exacerbé la
défiance des clients, de plus en plus
conscients des impacts sociaux et
environnementaux de |la société de
consommation. Les marques devront ainsi
s’affirmer comme de véritables
références du luxe durable et éthique.

e Revoir saraison d’étre et s'’engager a
optimiser continuellement la durabilité
et I'éthique des process mis en place
sur chague maillon de la chaine de
valeur.

e Apporter des preuves concrétes de
son engagement environnemental et
social en alignant ses paroles et ses
actes.

Quid de I'aprés COVID-19 ?

Au-dela des preuves concréetes de
leur engagement, les marques
vont devoir se montrer
totalement transparentes vis-a-
vis de leurs clients, et ce, sur toute
la chaine de valeur.

Accroitre la tracabilité des produits en

communiquant en toute transparence
sur les process mis en place sur chaque
maillon de la chaine de valeur.

Créer une proximité avec les clients en
fédérant une véritable communauté
engageée autour de la marque
(notamment via les réseaux sociaux).
Préférer 'authenticité a la perfection:
partager le quotidien de la marque et de
ses artisans, en mettant en exergue ses
succes comme ses échecs.

) .

Les marques vont devoir shifter d’'un
capitalisme exacerbé, marqué par la
surconsommation et la « fast-fashion »,
a un modele de « slow-fashion »
minimaliste, respectueux de 'Homme
et de I'environnement.

Renouer avec les valeurs

fondamentales du luxe que sont |la
rareté, I'intemporalité, la qualité et
I’hédonisme.

Se diversifier en créant de nouvelles
lignes de produit a la raison d’étre
durable et éthique.

Construire un écosysteme vertueux
en s’associant a des acteurs engagés
partageant les mémes valeurs, afin
d’'intervenir positivement (de maniére
directe ou indirecte) sur toute la
chaine de valeur.
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