L'avenir de |la blockchain
et des NFTs dans les
maisons de luxe

-
S

INTERNATIONAL BUSINESS SCHOOL

MBA Marketing
& Management
in Luxury

Mélissa NUNES - Promotion 2022
ISG PARIS - MBA marketing & management in luxury




Remerciements

Je tiens a remercier les personnes suivantes sans qui je n’aurais pu mener a bien la rédaction
de ce mémoire :

Merci a Simon Bailly pour ses illustrations réalisées originalement pour T Magazine, qui se
trouvent en page de couverture ainsi qu’en page de conclusion, et qui illustrent parfaitement
I"'univers des NFTs en 2021.

Merci a Thierry LEMAIRE pour avoir accepté d’étre mon tuteur de mémoire et de nous avoir
dispensé des cours sur la transformation digitale des marques de luxe lors de mon MBA au
sein de I'ISG, cours sur lesquels j'ai pu m’appuyer pour ce mémoire.

Je tiens a écrire un immense remerciement a Henry CHASLES, a la fois concubin, ami, oreille
pour m’écouter et échanger au sujet des NFTs, merci de m’avoir soutenu et guidé dans mes
choix tout au long de la construction de ce projet. Merci a lui de m’avoir aidé a garder ma
détermination et d’avoir pris le temps de me lire afin que je puisse formuler mes explications
techniques au mieux et d’avoir porté de I'intérét a mon travail. Merci également de m’avoir
mis en relation avec : Vincent R., Simon V., Quentin E. qui sont de fascinants amoureux de
technologies et de blockchain, avec qui nous avons digressé autour d’une table au sujet de la
blockchain et de NFTs. Merci a eux de m’avoir aidé a soulever des questions et des points des
plus pertinents autour de ce sujet et qui m’ont permis d’orienter mon mémoire sur des axes
auxquels je n’aurais pas pensée seule.

Je souhaite également remercier ma tres chére amie, Eleanor VAN HERPEN, avec qui j’ai passé
de nombreuses journées a travailler autour d’une tasse de thé. Merci a elle pour ces sessions
de travail communes qui, je I'espére et n’en doute pas, I'auront également aidé a mener ce
projet de fin d’étude au mieux.

Question centrale du mémoire :

Quels sont les enjeux de la blockchain et des NFTs au sein des maisons de luxe ?

Mélissa Nunes — luxe, blockchain et NFT



Table des matieres

Remerciements 1
Introduction 3
1. Digital et luxe, entre opposition de valeurs et marché a haut potentiel : 8
1.1. Une adaptation technologique tardive 10
1.2. Des défilés 2.0 12
1.3. L'"arrivée des NFTs dans |l e |l uxe 13
1.4. Les premiers pas de la blockchain de luxe 14

2. La blockchain, la bouée des maisons de luxe au milieu de I'océan d’internet : 16
2.1. Blockchains élitistes Aura & Vechain 17
2.1.1. Les avantages logistiques 18
2.1.2. Double sécurité qui séduit le luxe 18
2.1.3. Laréussite de Vechain 19
2.1.4. Une alternative pour les crédits carbone 19

2.2. Impact écologique 20
2.2.1. Les maisons de luxe et I'écologie : 20
2.2.2. Crypto monnaies et blockchain : un fléau écologique ? 23

2.3. Bulle spéculative otendance durabl® 26

3. De nouvelles opportunités grace aux NFTs 27
3.1 Le marché de la seconde main 27
3.2. L’ avenir viduellel a mode 31
Conclusion 34
Annexe 37
Bibliographie 37

2

Mélissa Nunes — luxe, blockchain et NFT



Introduction

Un pixel rouge vendu a 800.000S, un article du New-York Times atteint les 560 000S,
ou encore une robe digitale vendue pour 8 000S... si tous ces prix semblent démesurés pour
des objets digitaux qui ne seront jamais physiquement entre les mains de leur propriétaire,
c’est la nouvelle tendance qui enflamme internet depuis ces quelques derniéres années. Ce
n’est que depuis les années 2010 que la blockchain s’invite dans nos discussions et 10 ans plus
tard que le terme de « NFT » commence a se faire connaitre. Avant d’étre a but spéculatif, les
NFTs ont un autre objectif qui dépend plus de I'art que de I'ordre financier.

Les Non Fungible Token (ou jetons non-fongibles en francais), plus communément
appelés par leur acronyme « NFT », sont des piéces d’art numérique possédant une valeur
non interchangeable, c'est-a-dire qu’elles sont uniques et n'ont équivalentes qu’elles-mémes.
La monnaie courante par exemple, est un objet fongible, un billet de 10€ peut étre échangé
contre 2 billets de 5€ car additionnés, ces deux derniers représentent une valeur
équivalente au premier billet de 10€. Un NFT, quant a lui, ne possede pas d’équivalent de
valeur appart lui-méme, c’est pourquoi il ne peut étre échangé contre un autre NFT. Le seul
moyen d’acquérir un NFT est de I'acheter au prix fixé par son vendeur, ou lors d’une vente aux
encheres.

Le schéma ci-contre nous aide a comprendre ou se situent les NFTs par rapport au marché
usuel tel que nous le connaissons. D’une part nous retrouvons les biens échangeables (ou
fongibles) et physiques qui constituent le marché
depuis sa création avant I'époque antique. Ensuite
nous avons les biens physiques qui ne possedent pas
de valeur tel que la Joconde par exemple. Le commerce
de biens fongibles et digitaux s’est développé
majoritairement depuis I'arrivée des crypto-monnaies
depuis 2009. Enfin nous retrouvons la derniéere
catégorie concernant les biens non-fongibles et
digitaux qui regroupent les NFTs.
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L'apparition de ces jetons permet de créer une
rareté numérique vérifiable et authentifiable pour ses acheteurs. Ceux-ci sont générés de
facon dématérialisée, grace a une technologie de blockchain. Les NFTs sont majoritairement
générés sur le réseau de blockchain Ethereum en tant que jeton nommé « ERC-721 ». Chacun
d’eux représente un article ou un numéro unique provenant d'une série d'édition limitée ou
simplement d'un article individuel. Cette technique de blockchain est officiellement en ligne
depuis 2012, notamment grace la création de « coloured coins » (ou « jeton marqué » en
francais). Le terme “coloured coins” décrit, de facon globale, une classe de méthode
permettant une représentation et une gestion des actifs du monde réel au-dela de la
blockchain Bitcoin. Bien que le langage crypté servant a créer des Bitcoins ait pour but premier
d’étre une monnaie, ce langage script permet également de stocker de petites quantités de
métadonnées sur la blockchain servant ainsi a représenter des instructions de manipulation
d’actifs. La technologie blockchain, contrairement aux NFTs, permet de créer des actifs
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fongibles tel qu’'une monnaie d’échange utilisable envers un bien ou un service moyennant
une transaction.

La création du premier NFT s’est réalisée de maniére trés discrete, sans laisser de réelle
trace de sa création. Le créateur du premier NFT recensé en ligne peut varier en fonction du
pays dans lequel nous nous trouvons, pour autant, deux noms sont principalement mis en
exergue. La premiere personne a mentionner est Hel Finney, développeur américain pour RGP
corporation, il est décédé en ao(t 2014, et n’a pas concretement employé le terme connu ce
jour de « NFT », mais il fut le précurseur de cette nouvelle technologie porteuse d’un nouveau
marché. Cette blockchain sera également utilisée par le canadien Dieter Shirley quelques
années plus tard en 2017, oU cette fois-ci le terme de « NFT » est mentionné.

En ce qui concerne les différentes utilités a utiliser la technologie blockchain des NFTs,
nous retrouvons quatre points essentiels. Grace a I'explosion du digital depuis les années
2000, nous observons que le numérique est omniprésent dans nos vies, et tend vers une
croissance exponentielle. Nous nous concentrerons dans ce mémoire sur le cas des pays
développés ayant une aisance économique et technologique tels que la France, I'ltalie et les
Etats-Unis. Nous sommes alors amenés a nous demander : quelle est la réelle utilité de ces
biens numériques, en quoi peuvent-ils révolutionner le marché, en quoi I'utilisation de la
blockchain est une innovation révolutionnaire pour les années a venir.

Tout d’abord, cette technologie offre une grande facilité de transfert d’un actif a un
autre en toute transparence grace a un systéme résistant, ainsi qu’'une immuabilité et une
non-contrefacon permettant une manipulation des actifs en toute sécurité et facilité. L'idée
est de créer des actifs du monde physique (tels que des biens immobiliers) sur une technique
de blockchain. Cependant, le concept de « coloured coins » a, quant a lui, ouvert de nouvelles
possibilités et a offert la possibilité de créer la genese des NFTs. Ce concept est une méthode
de codage permettant de représenter et gérer les actifs du monde réel au-dela de la
blockchain. Le terme de « coloured coins » est associé a 1 type d’'implémentation utilisé pour
de coder les actifs de la blockchain. Ce n’est donc pas une méthode unique, mais elle fait partie
des premieres a étre recensée. Dans un second temps, les NFTs vont permettre de créer un
lien direct et perpétuel entre la source (créateur) et ceux qui les possédent (acheteurs). Si
nous ne sommes pas complétement slrs de la provenance des produits que nous
consommons des grandes surfaces ou des grandes enseignes, grace a la blockchain Ila
provenance du produit est certaine et vérifiée. Bien que ce soit un objet numérique qui ne
peut apparaitre qu’a l'aide de l'informatique, un NFT posséde une tracgabilité limpide. Ce
systéme vient instaurer une notion de confiance et d’honnéteté envers ses clients. Dans un
troisieme temps, I'achat d’un NFT évite I'intervention d’intermédiaires lors des transactions
entre la source et I'acheteur, ce qui laisse naitre une relation plus éthique et directe entre le
propriétaire et la marque qui ont la possibilité directement d'échanger. Les NFT peuvent
également étre utilisés en tant que preuve a la participation d’'une expérience exceptionnelle,
ou d’une certaine conférence, et peut servir de symbole d’appartenance a une communauté.
Un NFT peut étre utile lors de programmes de fidélité et augmente la protection des bases de
données. Une utilisation associée aux sentiments humains crée un lien entre différentes
personnes possédant un intérét commun et inscrit son utilité dans une dimension sociale.
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Nous sommes amenés a penser que les NFT ne sont qu’une mode passagére
dépendant des innovations marché, ou des communications établies autour de cet
engouement. Or les NFTs possedent différentes utilités définies qui nous laissent croire en
leur utilisation courante, en leur pertinence et en leur futur. Mais, nous sommes amenés a
nous demander quel pourrait étre le but d’investir dans une ceuvre numérique que I'on peut
reproduire a I'infini grace a des logiciels existants sur le marché. L'art numérique est-elle une
nouvelle forme d’art ; plusieurs centaines d’années auparavant, les peintres dessinaient des
ceuvres qui ont par la suite étaient copiées, or les vrais chefs-d’ceuvre pouvaient seulement
étre authentifiés a I'aide d’une signature, de la date de confection ou des matériaux utilisés.
A I’heure des nouvelles technologies, les artistes qui expriment leur art sur support numérique
et bénéficient de I'authentification de leurs ceuvres grace aux systémes de NFT qui permet de
générer un identifiant unique.

Les NFTs sont segmentées en différentes catégories, celles-ci ne sont pas officiellement
définies, mais nous pouvons tout de méme les classifier de la maniére suivante :

1 Les collectionnables: leur but est de composer une série d’ceuvres afin d’étre
collectionné. Par exemple : Crypto Kitties offre la possibilité de collectionner des
chats. Ce jeu a d’ailleurs fait saturer les serveurs de la blockchain Ethereum en 2017 a
cause de son engouement devenu incontrélable.

1 Les individuels : utilisés afin de créer des pieces uniques. Nous pouvons le considérer
comme un NFT « classique » dans le secteur de I'art. Si nous prenons I'exemple de
Decentraland : univers dans lequel il est possible de créer soi-méme ses maisons
(notion d’unicité) afin d’obtenir des loyers.

1 Ceux liés a la gouvernance humaine : nous parlons ici de jetons qui permettent a un
tiers d’influer sur la vie réelle d’un individu (généralement celle du créateur du token)
avec son consentement préalable. Le premier a créer ce type de jeton qui peut
sembler délirant est Mike Merrill en 2008. Il souhaite alors laisser les investisseurs de
prendre ses décisions de vie a sa place (professionnelles, amoureuses, personnelles
ou publiques). Mike gagne de I'argent grace a ses jetons de gouvernance, mais n'est
plus réellement le maitre de sa propre vie (ce qui peut s’assimiler a un aspect malsain).
Nous pourrions croire a un scénario de film, ou peut-étre que Mike est juste incapable
de faire des choix donc il trouve ¢a amusant de laisser faire ses investisseurs. La
seconde personne a avoir vendu des « actions de soi-méme » est Alex Masmej. Il crée
ses jetons, les SALEX grace auxquels il finance son déménagement a San Francisco.
Cette catégorie de NFT reste minime sur le marché comparé aux autres. Une question
concernant les NFT de gouvernance nous traverse forcément I'esprit : si Alex ne fait
pas ce que lui demandent ses investisseurs, ou conteste leur choix ? Eh bien, le
caractere irréversible des blockchains donne un ton encore plus immuable aux
décisions prises et il y a la possibilité que les jetons soient radiés. Mais nous n’avons
pas d’inquiétude a avoir, les choix effectués sont en général discutés entre les
investisseurs et I'acteur. Afin de concevoir ces jetons, les créateurs de ce type de
projet utilisent une plateforme de type « Roll » sur laquelle il est possible de créer sa
monnaie sociale et de l"utiliser a des fins sociales.

1 Enfin les NFTs liés a la finance : ces jetons sont considérés comme « semi-fongibles »
car ils ont pour but I'’échange et le gain financier. Le but de ces NFTs est de créer des
produits dérivés issus de produits financiers. Malheureusement, la grande majorité
des acheteurs de ces types de biens réalisent un achat uniquement a but spéculatif,
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sans réellement savoir dans quoi ils investissent tant que ¢a leur génére de I'argent,
et s'immiscent dans des domaines sous-jacents qu’ils ne maitrisent pas. Ce type
d'erreur fut d'ailleurs réalisé massivement en 2008 et a déclenché la crise des
Subprimes. Est-il Iégitime de penser qu’une nouvelle crise économique de ce type va
surgir a cause de la blockchain dans les prochaines années ? Difficile de se prononcer.
Ces NFTs liés a la finance sont essentiellement utilisés comme des assurances de
contrats intelligents. Ils sont majoritairement utilisés pour des préts de crypto-
monnaies, comme sur Compound qui est un des acteurs principaux de la finance
décentralisée, particulierement dans I'écosysteme de I'Ethereum. Compound permet
aux utilisateurs d’utiliser des fonds d’Ethereum contre des intéréts (comme le ferait
une banque avec un prét classique).

Ces quatre catégories sont donc les grandes familles d’utilisation des NFTs. Il peut
néanmoins en exister d’autres, le marché des NFTs étant vaste et récent, toutes les normes
concernant ces jetons ne sont pas encore homogénéisées et précisément définies, ni chartées,
mais ces catégories sont tout de méme les plus mentionnées.

S’il semble logique que les transactions de NFTs soient majoritairement liées a I'art, en réalité
celles-ci arrivent a la derniere place. Selon les chiffres mentionnés sur un article du site
spécialisé Nonfongible.com, en avril 2021 les ventes de NFTs effectuées sur la blockchain de
I’Ethereum correspondent a :

1 Sport: 61428 tokens
Jeux : 20 269 tokens
Metaversée : 7 860 tokens
Collectionnables : 5 181 tokens
Art : 4 727 tokens

=A =4 =4 =4

*Metavers est la jonction des mots « méta » et « univers » qui symbolise un monde virtuel et
fictif. C’est I'ensemble des mondes virtuels connectés a internet, notamment percu par la
réalité augmentée.

La catégorie du sport prend un engouement spectaculaire en 2021 grace au sponsoring de
maillots, des investissements en crypto-monnaie par des athlétes, ou encore a I'utilisation des
jetons liés a la gouvernance humaine évoqués précédemment dans le but que les fans
prennent certaines décisions pour leurs clubs favoris. Le sponsoring maillot offre une facilité
de financement aux clubs de football grace aux NFT. Ils obtiennent des investisseurs a moindre
effort sans avoir besoin de démarcher une entreprise qui a le réle de soutien financier pour
tout le championnat. Cette démarche offre une certaine liberté aux clubs qui ne sont plus
obligés de floquer le nom de ces entreprises et peuvent grace a I'argent investi par les fans
(qui deviennent en quelque sorte des actionnaires du club sans retour pécuniaire de leur
investissement) que les joueurs peuvent en partie financer leurs championnats. Néanmoins,
les clubs de sport (surtout haut niveau) ont toujours besoin de sponsors car les NFT ne sont
pas encore assez développés pour permettre aux clubs professionnels de verser les salaires
de ses joueurs uniquement sur le revenu généré grace aux NFTs. Notifions que de grands
sportifs ont également créé leurs NFTs et ont profité de leur notoriété pour les vendre sur ce
marché. Nous pouvons évoquer a ce sujet Andy Murray (tennisman) ou Alphonso Davies
(Footballeur pour le Bayern de Munich). Ces actifs possedent une méthode de création
universelle basée sur I'Ethereum, et peut avoir plusieurs finalités et objectifs. Nous en
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entendons parler réellement seulement depuis 2017 et une chose est slre : ne sommes qu’au
début de I'air de ces jetons ERC-721. |l est possible d’acheter et d’échanger ces NFTs sur des
plateformes dédiées telles que : OpenSea (le plus populaire), Rarible ou SuperRare. Afin de
vendre ses ceuvres, il faut qu’elles soient « tokeniser » en amont : ce procédé permet
d’authentifier une ceuvre et de générer son identifiant unique qui lui permet d’accéder a son
statut de NFT. Afin de procéder a I'achat d’'un NFT, l'utilisateur a besoin d’un portefeuille
numeérique et se verra utiliser une plateforme telle que : Metamask (qui est disponible sous le
format d’une extension de navigateur et en application mobile). Cette extension permet
d’interagir avec diverses composantes de I'Ethereum et offre la possibilité de stocker les
jetons de ses utilisateurs qu’ils soient fongibles ou non. En octobre 2020, Metamask passe la
barre des 1 million d’utilisateurs mensuel. N'ayant d’autre choix que de fluctuer avec le
marché des crypto-monnaies, ce dernier embrasse une croissance exponentielle s’envolant
en aodt 2021 plus de 10 millions d’utilisateurs mensuels. Metamask est une application qui
connait un réel essor dans les pays asiatiques tels qu’au Vietnam, en Indonésie ou encore en
Inde qui composent le plus grand nombre d'utilisateurs de cette plateforme.

La création et I'acquisition de NFTs s’est rapidement vulgarisé afin d’étre accessible au
plus grand nombre. S’ils sont facile d’acces et sont pour le moment, dans une période de bull-
run, I'avenir de ces tokens reste des plus intéressant pour les entreprises non familiéres au
secteur du digital. Dans ce mémoire, nous allons particulierement nous intéresser au cas des
grandes maisons de luxe de textile. Nous analyserons le lien existant ou futur des NTFs avec
les groupes pionniers du luxe a savoir LVMH et Kering, et comment integrent-ils la blockchain
dans leur stratégie. Le fil rouge qui nous guide tout au long de ce mémoire peut alors se
résumer en une question centrale qui est :

Quels sont les enjeux de la blockchain et des NFTs au sein des maisons de luxe ?

Apres avoir réalisé I'état des lieux des NFTs en passant par : leur méthode de création,
un focus sur la blockchain et celui du segment de I'Ethereum, ou encore les différentes
catégories qui permettent de catégoriser les différentes utilisations de ces jetons non-
fongibles, comment et ol les acheter, les stocker dans un portefeuille de crypto-monnaies,
nous allons maintenant nous pencher sur le parallele tangible entre : blockchain, NFTs et
maisons de luxe. Dans un premier temps, nous il est important de contextualiser I'état du
marché du secteur du luxe par rapport a I'émergence du digital : décrypter comment les
maisons ont réussies, ou non, a s’adapter a ce nouvel axe de distribution, comment ont-elles
adapté leurs offres tout en restant fidéle a leur image d’excellence. Quelles sont les
innovations forcées réalisées par les maisons en période de crise sanitaire, ainsi qu’apreés.
Nous continuerons notre analyse sur un deuxieme axe dans lequel sont les bénéfices de la
blockchain et quelles en sont ses limites (notamment écologiques). Enfin, nous terminerons
par un dernier axe qui relate les différentes opportunités qu’offrent les NFTs aux maisons de
luxe et les perspectives envisageables.
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1. Digital et luxe, entre opposition de valeurs et marché a haut potentiel :

Ce n’est que depuis 2016 que nous pouvons réellement mesurer I'impact du digital sur
le marché des produits de luxe. Tout d’abord, concentrons-nous sur la crise sanitaire du
coronavirus en 2020 qui a lourdement fait chuter la croissance de ce secteur et le fait
retomber aux chiffres que nous trouvions en 2015, ce qui représente la plus grosse baisse de
ces trente dernieres années ! Un recul de -23% en 2020 sur le chiffre d’affaires généré par le
marché du luxe, ce qui équivaut a un recul de 217 milliards d’euros (selon I’étude menée par
le média Brain&Company). Cette crise fut gérée avec une stratégie totalement différente de
celle de la crise de 2008 durant laquelle une course a la réduction maximale des colts s’est
engagée. A l'inverse de ce que I'on pourrait imaginer, face a la crise de 2020 les entreprises
n‘ont cessé d’investir (malgré leurs chiffres alarmants) afin de continuer a proposer du
contenu stimulant online (aussi bien sur leurs sites que sur leurs réseaux sociaux) et veulent a
tout prix garder un lien avec leur clientele. Cet événement a alors poussé les entreprises du
secteur du luxe a accélérer leur transition digitale alors que celles-ci étaient, de maniére
globale, plutét archaique en termes de nouvelles technologies, préférant favoriser
I’'humain. La transformation digitale peut engendrer des changements radicaux sur les
boutiques physiques, certains sont pergus comme révolutionnaires, tandis que d’autres
tendent vers leurs limites. Prenons I'exemple des magasins AmazonGo : ils ne disposent
d’aucun employé, aucune caisse. lls utilisent que des caméras et capteurs afin de détecter
comment le client fait ses courses, quel article prend-t-il dans le rayon, et I'associe a un moyen
de paiement enregistré au préalable dans leur base de données qui est relié a un systéme de
reconnaissance faciale. Dans ce type de magasin, nous perdons tout I'aspect humain et
relationnel qui est si important pour les maisons de luxe. Un achat sur Internet est considéré
comme « banal » et accessible, ce qui va a I'encontre des valeurs des maisons de luxe :
achat qui n’engendre aucune émotion particuliére (si ce n’est la satisfaction d’achat sur un
instant T), il peut s’effectuer n’importe ou, n‘importe quand, depuis n‘importe quelle
plateforme, et est accessible a tout le monde a partir du moment ou le client posséde une
connexion internet. Un produit de luxe, quant a lui, est défini par son aspect exclusif,
personnel, rare et intemporel. Le produit ne subit pas les effets de mode que nous retrouvons
en ligne, il se veut pérenne avec une notion d’héritage, incluant un savoir-faire. Ce rapport
avec le temps atteste de la qualité excellente du produit et de sa capacité a rester indemne
au fil des années. Il est important de faire la différence entre le fait qu’un produit de luxe soit
choisi “pour” le client, alors que sur internet il sera choisi “par” le client. Nous entendons par
la que les maisons de luxe offrent un service personnel irréprochable lors duquel un conseiller
va accompagner et guider le client vers le produit qui lui correspond en fonction de ses
attentes, envies ou besoin. Sur internet, le client se retrouve seul face a son écran, submergé
sous une montagne d'informations, de prix, et de produits qu’il compare en noyant son
ordinateur d’onglets. De plus, un produit de luxe n'est, par définition, non nécessaire et ne
vient pas satisfaire un besoin physiologique, mais si nous nous référons a la pyramide de
Maslow, des besoins liés a I'estime ou I'accomplissement.

Le e-commerce, ou plutdt Internet dans sa globalité, a eu des répercussions
considérables sur nos modes de consommation laissant apparaitre de nouveaux types de
clients. lls sont plus renseignés, pointilleux et précis sur le(s) produit(s) qu’ils convoitent. lls
ont dorénavant la possibilité, grace aux moteurs de recherche, d’acquérir un maximum de
connaissance sur le sujet et ont I'aisance de comparer 2 produits en étant confortablement
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installés. Si autrefois il fallait prendre le temps de divaguer d’un magasin a l'autre, il suffit
aujourd’hui d’ouvrir plusieurs onglets et de comparer des produits (trés souvent dans le but
de dénicher le meilleur prix). Le e-commerce a d’abord été un réel challenge pour les marques
qui ont d0 apprendre a toucher leur nouvelle cible. Si elles peuvent maintenant lire les
données collectées quotidiennement grace aux cookies, cette mutation digitale n’est que
récente pour les maisons de luxe (moins de 10 ans) qui sont longtemps restées en marge de
cette transformation technologique, favorisant leur expertise en points de vente physiques.
De cette mutation est apparu l'essor des communautés virtuelles. Un centre d’intérét
commun et des milliers, voire des millions, d’avis et retours sur ces sujets. C’est en effet ce qui
permet de nourrir la toile, d’impacter directement I'esprit du consommateur et I'image de la
marque. Il faut néanmoins rester prudent envers ces avis qui sont a prendre avec des pincettes
car sont émis par « monsieur et madame tout le monde », qui ne sont (dans la majorité des
cas) pas des professionnels. Les maisons de luxe doivent alors tant bien que mal apprendre et
s’adapter a ces clients si elles veulent garder leur place leader sur le marché et éviter tout
« bad buzz » sur la toile pour garder leur image de prestige tout en continuant de faire réver
leurs clients (et non clients). L'essor d’internet leur impose alors de se concentrer sur les
millenials, plus particulierement les HENRYs : High Earners Not Rich Yet. Ces consommateurs
représentent aujourd’hui 35% des consommateurs du luxe et pourraient atteindre les 50%
d’ici 2050. Cette génération, consommatrice intense d’internet et de produits issues du e-
commerce, effectue ses achats selon de nouveaux critéres auxquels les NFTs apportent une
valeur ajoutée.

Parmi les nouveaux critéres de sélection d’achat, notons dans un premier temps le
désir de se singulariser. Grace (ou a cause ?) des réseaux sociaux, chacun a le pouvoir d’influer
les autres et cherche les perles rares a moindre co(t. Dans un second temps, nous observons
gue les millenials attachent une importance capitale aux égalités sociales et aux conséquences
environnementales, que nous pouvons englober sous le nom de la Responsabilité Sociale des
Entreprises (RSE). L'aspect polluant d’Internet est souvent négligé car non visible a I'ceil. Il
dépeint cependant de réels enjeux environnementaux (qui aurait cru qu’envoyer un email est
aussi énergivore que de laisser une ampoule allumée pendant 24h en continue). Nous
reviendrons sur cet aspect écologique dans le second axe de cet écrit. Pour le moment,
continuons avec une autre différence majeure que nous constatons entre les valeurs associées
aux produits de luxe, et celles associées au e-commerce. En plus de I'émergence de cette
nouvelle clienteéle, une adaptation au niveau de la distribution semble inévitable et nécessaire.
Les maisons de luxe possedent une distribution sélective et exclusive qui est divisée entre
deux tendances contraires qui proposent :

1 D’une part d’accroitre leur image réservée a une élite, proposer des produits raffinés
dont la principale composante immatérielle est le réve, indispensable et indissociable
du luxe ;

1 De l'autre d’acquérir plus de clients et s’intéresser a la classe moyenne en évolution
salariale qui souhaite affirmer son nouveau statut.

La stratégie de distribution des marques de luxe est alors symbolisée par la croisée de ces
deux tendances. Il en découle distinctement I'émergence de deux types de clients: la
génération Z qui s’intéresse de plus en plus aux produits vendus online, et les générations
précédant cette derniere qui restent fideles au service irréprochable des boutiques physiques.
Ces deux cibles distinctes permettent aux marques de s’adresser a ces deux segments
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totalement disparates et complémentaires. Ce nouveau flux de client demande une certaine
organisation logistique afin que la demande en ligne et en magasin ne s’impactent pas
mutuellement. Quelle que soit la stratégie de distribution choisie par les maisons, les produits
sont obligatoirement contrélés et authentifiés par des numéros de série afin d’attester leur
authenticité et leur provenance. Une distribution de produits vendus en ligne peut, quant a
elle, étre plus difficilement tracable (du mois jusqu’a ce que la blockchain arrive). Nous
retrouvons une quantité plus grande de pure player online frauduleux sur le marché que ce
gue I'on peut imaginer. Les marques investissent de plus en plus dans leur transition digitale,
mais depuis la crise sanitaire de mars 2020, les maisons de luxe ont choisi d’investir
massivement dans l'innovation et la technologie.

1.1. Une adaptation technologique tardive

Les Fashions Week de 2020 ne pouvant étre maintenues physiquement, elles ne peuvent
étre annulées car ce sont des événements trop importants dans le calendrier des marques qui
ont d( s'adapter rapidement et de maniéere innovante afin de se démarquer aussi bien par
leurs collections, que par les shows qui les accompagnent. Certains défilés sont retransmis en
live instaurant un storytelling des plus remarquables. Cependant, des maisons ont su se
montrer particulierement innovantes et ont retenu toute notre attention. En décembre 2020,
alors que le monde est toujours en train de subir la crise et vacille entre les confinements, la
marque Balenciaga arrive a tirer son épingle du jeu. La maison propose aux visiteurs du monde
entier une expérience immersive encore jamais réalisée par une maison. Sous la gouverne de
Denma Gvasalia, le directeur artistique de la maison francaise Balenciaga depuis 2015, la
marque offre aux internautes I'opportunité de découvrir leur collection automne-hiver 2022
sous la forme d’un jeu vidéo nommé - Afterworld : the age of tomorrow. Avant cela, le seul
pont qui a été réalisé entre luxe et jeu vidéo fut la collaboration entre Louis Vuitton et League
Of Legend a l'occasion d’un championnat en 2019 ou Louis Vuitton a réalisé la malle qui a
transporté le trophée de la compétition, ainsi que des tenues exclusives pour le jeu.
Balenciaga suivra d’ailleurs cette tendance en réalisant une collaboration avec le jeu Fortnite
en septembre 2019 pour lequel ils réalisent des tenues exclusives. En ce qui concerne
Afterworld, nous ne parlons pas d’une collaboration, mais bien d’un jeu vidéo entierement
réalisé par la maison (avec I'aide de prestataires externes). Gratuit et disponible en ligne, ce
jeu flash (= qui n’a pas besoin d’étre téléchargé ni installé, simplement disponible en ligne)
vient révolutionner I'ere du luxe en I'associant aux nouvelles technologies. Selon Denma,
réaliser un film de mode pour de présenter ses nouvelles collections est inimaginable, il
qualifie cela de « tres daté ». Le jeu est originalement produit en Réalité Virtuelle (VR), mais
I'opportunité de voyager dans cet univers de facon presque réelle n’est pour le moment
réservé qu’a un petit groupe de personnes ayant recu le casque VR chez eux afin de découvrir
les collections dans une expérience immersive. Lorsque les journalistes et autres personnalités
ont recu le casque VR I'ont essayé, ils se sont retrouvés transportés au sein d’un univers avant-
gardiste en I'an 2031 représentant la vision futuriste de la mode et du monde selon les yeux
de la marque Balenciaga. Pour les internautes qui ont eu I'occasion de jouer a la version en
ligne, ils sont aussitét immergés dans I'univers de la marque. Du choix du personnage que
nous incarnons, jusqu’a la scéne finale, nous retrouvons la nouvelle collection avant-gardiste
de la marque. Cinquante styles sont proposés dés le menu, lors du choix de I'avatar (tenues
gue nous retrouvons plus tard tout au long du jeu). La synopsie, bien que trés classique, reste
efficace : un personnage ouvre les yeux allongés dans une salle grise et sans vie, il est temps
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pour lui de se réveiller afin d’aller parcourir ce nouveau monde au travers de 5 zones
composés d’univers atypiques et entremélés. Parmi les différents univers dans lesquels la
margue nous transporte, nous retrouvons :

1 Zone 1: Magasin futuriste Balenciaga — des murs en béton ciré, une grande hauteur
sous plafonds, de grandes baies vitrées, des murs digitaux sur lesquels d’affiches les
vétements. Un magasin épuré dans une atmosphére post-apocalyptique.

1 Zone 2: Rue de New York City de jour — d'immenses gratte-ciels, des rues bondées,
des panneaux lumineux étalés sur les murs comme dans Time Square. Univers
globalement gris et maussade.

1 Zone 3: Fin de journée dans New York — la vie nocturne s’active, on remarque des
affiches de fétes/concert sur les murs (référence a Alice au Pays des Merveilles). Des
lumiéres un peu plus colorées donnent vie a cette ville grisatre.

1 Zone4 :Une rave —|'avatar se rend a la féte de laquelle il était question sur les affiches
mentionnées en amont, il se retrouve a suivre les pas d’un lapin blanc au travers d’'une
forét sombre jusqu’a la féte. Nous admirons des couleurs plus vives, comme si cette
féte était le seul moyen d’évasion et d’expression de soi qu’il reste aux habitants de la
ville.

f Zone5 :Lamontagne —le chemin qui quitte la rave améne |'avatar en haut d’un espace
entouré de pierre, comme une grotte dans laquelle se faufile une lumiére dorée qui
vient illuminer une épée. L'avatar la récupére ce qui crée un passage dans lequel il
s’avance.

1 Scene finale : au bout de ce dernier chemin, I’avatar replante I'épée sur la limbe d’'une
falaise, face au soleil levant, face a un paysage a couper le souffle. Le soleil se
transforme ensuite en cercle dans lequel nous retrouvons les inscriptions « inhale »
« hold » « exhale » telles que nous pourrions le voir dans une application de
méditation.

Finalement, nous pouvons en conclure qu’Afterworld est une réelle prouesse
technologique réalisée par Balenciaga. La maison est sortie des sentiers battus en proposant
une nouvelle maniere de présenter ses pieces et d’offrir un show inédit en amenant le visiteur
dans un monde dystopique. Si les marques de luxe ont pour réputation de faire réver ses
consommateurs, Balenciaga va a I'encontre de ce code en proposant une vision d’un futur
completement détériorée et apocalyptique. Le jeu entreméle parfaitement les enjeux du luxe
et du digital que ce soit par I'exclusivité de la VR, des pieces fashion travaillées aussi bien dans
leurs matériaux que leur coupe, des références trés subtiles a Alice au Pays des Merveilles qui
est une des réalisations Disney qui offre une expérience dans un monde parallele. Nous
retrouvons d’ailleurs un chronomeétre en haut a droite de I’écran pendant que nous jouons,
ce qui nous donne une sensation d’étre inclus dans une course durant laquelle nous ne
pouvons pas prendre notre temps (ce qui permet en réalité d’éviter une surcharge du
serveur). La fin est également trés bien pensée, ce court exercice de méditation qui nous
amene a nous recentrer sur nous permet au spectateur d’étre inclus dans le jeu. C’'est comme
si Balenciaga venait de nous abreuver de nombreuses informations difficilement classifiables
pour notre cerveau, et qu’ils nous offraient la possibilité de nous recentrer sur nous, et de
nous reconnecter au monde qui nous entoure. Ce futur pergu de maniére dystopique par la
marque nous plonge dans un univers oppressant par sa colorimétrie aux tons grisatres, un
monde trés abrupt dans lequel la nature reprend ses droits. Les graphismes sont imaginés de
maniere limpide et nous transportent facilement dans le nouveau monde dans lequel les
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mannequins dispatchés sur le chemin nous présentent des vétements aux coupes casuelles,
sport-chic et asymétriques. Certains avatars sont a demi-vétus d’'une armure, celle-ci
représente une allégorie appréciée de la maison : le fait que la mode sert d’armure pour se
protéger contre les éléments externes a nous-méme ou le jugement d’autrui (explication
donnée par Denmales armures ont déja été présentées lors de précédentes collections,
notamment pour la collection préte-a-porter présentée au printemps 2007 avec le Balenciaga
Robot Leggings. Denma Gvasalia a choisi de cacher différents messages a I'intérieur du jeu tel
que « Bringing life back to Earth » (= “en train de ramener la vie sur Terre”) qui s’affiche sur
un panneau publicitaire ou un arrét de bus et vient appuyer cette vision d’un monde futur
apocalyptique dans lequel les étres vivants ont perdu leur place et que les humains essaient
de ramener les animaux sur Terre et de cultiver des plantes artificielles afin de vendre I'idée
de produits « pré-cultivés ». D’un point de vue technique en revanche, le jeu nous laisse un
peu sur notre faim pour différents points. Tout d’abord la fluidité du jeu n’est pas des plus
optimale (c’est d’ailleurs la raison pour laquelle les développeurs ont fait le choix de ne pas
mettre de musique dans le jeu, pour de ne pas le surcharger en données). Ensuite il n’y a pas
de liberté de mouvement : un seul et unique chemin duquel il ne peut déroger, la caméra peut
effectuer une rotation a 180°, si nous voulons regarder en arriére il faut que I'avatar fasse
marche arriere. Enfin il n’y a pas de réel gameplay étant donné que tout ce que doit faire le
visiteur est d’avancer dans interaction afin d’arriver au bout du chemin. Il est donc dommage
qgue l'utilisateur soit restreint et n’ai aucune action concréte a effectuer, il aurait été
intéressant de cacher une(des) mission(s) sous un format d’Easter Egg dans I"'univers afin de
débloquer des piéces de couture exclusives pour ceux qui auraient réussi la mission.
Afterworld est et reste une tres belle premiére réalisation de la part de Balenciaga qui réalise
parfaitement le pont entre nouvelles technologies et maisons de luxe. Ce concept décalé est
inspirant pour les autres maisons qui souhaiteraient se rapprocher de I'univers du gaming.

1.2. Des défilés 2.0

Balenciaga, avec sa vision du monde dystopique et son ambition d’étre précurseur en
incluant les nouvelles technologies dans sa stratégie, a amené un bol d’air inspirant pour les
autres marques de luxe. God Can’t Destroy Sportswear (GCDS) est une jeune marque
milanaise créée en 2015 qui propose (comme son nom le laisse deviner) des vétements de
style sportswear de luxe. L'objectif principal de Giuliano Calza, directeur artistique de la
maison, est d’apporter une vision plus jeune et dynamique des vétements Made in Italy. Cette
volonté de sortir des codes s’est fait sentir lors du défilé de la Fashion Week de Milan pour
présenter les collections Printemps/été 2019 lorsque la marque a fait défiler deux mannequins
de deux ethnies différentes avec trois (faux) seins sur le podium. GCDS a appris a s'adapter a
la crise sanitaire en proposant un défilé phygital (le phygital est la contraction de physique et
di gital mél ant | " expérience que nNous pouvon
réaliser |l ors d’un éveéne meundse reppobve giidgmere ub u e n
écran) La marque a travaillé plusieurs mois sur la réalisation d’un projet avant-gardiste sur la
méme lignée que Balenciaga : représenter leurs collections en motion design, un projet réalisé
avec l'aide du géant américain de la VR : Emblematic Group, ainsi que le soutien de I'artiste
Thomas Webb et du réalisateur Jeron Braxton. La collection est présentée lors du défilé le 24
septembre 2020 afin de présenter leur collection Printemps/Eté 2021 sur une plateforme
dédiée. Ce défilé, exclusivement réalisé en motion design, est un chef d’ceuvre de la part de
la marque, et un exemple a suivre pour les grandes maisons. Dans ce défilé intitulé « Out of
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this world », nous retrouvons, a l'instar de Balenciaga, une déconnexion avec le monde qui
nous entoure et possede une réelle volonté de nous transporter sur une autre planéte, celle
idéalisée par la marque. GCDS est tres engagé dans l'inclusion, ils faconnent méme leurs
propres mannequins selon des critéres décalés (comme nous avons pu le voir avec les
mannequins a 3 seins qui est également représenté dans le show motion design sous la forme
de deux immenses statues dressées et mises en évidence de chaque co6té de la scéne) et vont
laisser libre cours a leur imagination pour le défilé de Out Of This World. Des mannequins aux
couleurs de peaux variées et aux caractéristiques physiques dignes d’un film de science-
fiction. Des peaux bleues, vertes, blanches ou noires avec de grandes oreilles pointues, ou
encore un seul ceil rythment le défilé. GCDS et Emblematic ont investi ensemble un temps de
travail incroyable sur la perception visuelle des vétements présentés lors du show en
s’appliqguant a reproduire exactement le mouvement naturel des vétements lorsque le
mannequin virtuel marche sur la scéne. Lors de la projection de ce défilé phygital, le visiteur
a la possibilité de se déplacer dans d’autres salles de showroom en plus de la scéne principale.
Nous retrouvons également une salle d’arcade des années 1990 qui reprend les motifs
graphiques présentés avec la collection lors du show. Nous pouvons dire que rien n’a été laissé
au hasard pour ce défilé phygital. Emblematic a développé différentes salles pour le show
grace a la technologie REACH.love. Cette derniére permet aux visiteurs de passer de salle en
salle, et méme de se rendre dans les coulisses afin d’échanger virtuellement avec les
maquilleurs et les coiffeurs du show. lls offrent un point de vue « front row » qui ne laisse
personne indifférent et vient appuyer leur engagement d’inclusion et leur volonté d’offrir les
mémes opportunités a tous. Nous pouvons dire que jusqu’en 2021, ce défilé de GCDS est la
plus belle prouesse graphique qui n'ait encore jamais été réalisée par une marque de luxe.

Que nous nous appuyons sur I'exemple de Balenciaga (maison francaise) ou de GCDS
(maison italienne), les deux entreprises aux cultures différentes nous offrent au travers de
leurs démonstrations virtuelles, des univers futuristes qui laissent libre I’esprit des directeurs
artistiques afin de transmettre des messages au nom des marques. Ces réalisations sont les
premieres grandes avancées technologiques liées au web de la part des maisons de luxe (en
dehors de la réalisation de sites e-commerce classiques). Nous pouvons étre amenés a nous
demander comment les maisons de luxe pionniéres (telles que Louis Vuitton, Hermes ou
Chanel) utiliseront ces technologies, elles qui sont tres centrées dans les anciens codes du luxe
et qui ont pour mission premiére de faire réver leurs clients, de les transporter dans un univers
apaisant ou ils se sentent bien. Nous supposons que ces maisons seraient tentées de créer un
univers idyllique tel que I'a fait Gucci avec la collection Aria qui tend vers le féérique (collection
réalisée afin de rendre hommage a la période de Tom Ford, ancien directeur artistique de Ia
marque). Gucci est une maison qui essaie d’étre dans I'ere du temps et de s’adapter aux
technologies qui I'entoure, elle fait d’ailleurs partie des premiéres maisons a utiliser la
blockchain pour proposer des NFTs accessibles au grand public.

1.3. 'arrivée des NFTs dans le luxe

Depuis 2019, un essor dans l'univers des sneakers se fait sentir aussi bien par le
nombre de collectionneurs croissant, que par I'omniprésence du digital. Nike fut le premier a
proposer une solution permettant de concilier ces deux facteurs. Au courant de cette méme
année, la marque prit la décision de breveter la blockchain « KryptoKicks ». Cette technologie
blockchain permet a ses possesseurs de bénéficier d'un modeéle virtuel de la paire de sneakers
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en plus de celle qu’ils viennent d’acheter et ainsi de posséder d’un réel casier numérique. En
février 2021, Nike réalise 3 types de Air Force One virtuelles (avec la collaboration de
I’entreprise Rtfkt) et ont vendu 621 paires aux prix uniques de 3 000S, 5 000$ ou 10 000S.
Cette action a rapporté a Nike un chiffre d’affaires équivalent a 3,1 millions de dollars selon le
Wall Street Journal. Ces chiffres attestent que la croissance du marché des NFTs est
exponentielle au début des années 2020. La maison Gucci, quant a elle, n’a alors pas tardé a
s’alligner sur la tendance des sneakers numériques. C’est en mars 2021 que la maison italienne
réalise des paires de sneakers numériques en collaboration avec I'entreprise biélorusse
Wanna, spécialisée dans la mode interactive, la réalité virtuelle (VR) et la réalité augmentée
(AR). Les sneakers digitales sont modélisées sous un format virtuel de NFT ici associé a I'art.
Elles possedent chacune un identifiant unique qui atteste de leur caractere unique qui atteste
leur image luxueuse. Accessibles sur I'application de Wanna a un prix fixe de 95, elles sont
également disponibles sur I'application Gucci pour 135. Chaque personne possédant une de
ces applications peut donc devenir le possesseur d’un article de luxe a moindre codt. La
maison possede une application trés compléte et riche en informations sur la maison et ses
actualités, elle n’est donc pas destinée a valoriser des fonctions e-commerces. Nous
retrouvons sur cette application : les podcasts réalisés par la marque, ses défilés, un onglet
destiné aux jeux d’arcade, ainsi qu’un fil d’actualité a faire défiler vers le bas, dans la méme
mécanique qu’un réseau social, afin de découvrir toutes les actualités de la marque. La partie
destinée aux NFTs sur I'application est présente sous le nom de « Gucci Sneaker Garage ». A
I'instar de Balenciaga ou GCDS, c’est dans un style futuriste, que nous découvrons cet univers
de NFT. Des couleurs vives et néon, Gucci nous propose alors sa vision futuriste sans trop
s’éloigner de la vision réelle de ses produits. L’achat du package « Gucci Virtual 25 » disponible
directement sur I'application, donne accés aux premiers modeles virtuels imaginés par la
maison incluant : 25 paires de chaussures virtuelles, des fonds d’écrans exclusifs Gucci, ainsi
gue des contenus téléchargeables a utiliser dans les jeux disponibles dans I'onglet « arcade »
de l'application. Ces sneakers virtuelles peuvent également étre portées au sein d'autres
univers virtuels tels que VR Chat (application de réalité virtuelle sociale) et Roblox (systeme
de création de jeux en ligne réalisé par les utilisateurs sur un systeme collaboratif). Ces
sneakers sont disponibles en quantité illimitée et disposent d’un numéro de token unique afin
de les insérer dans I'univers de la blockchain et des NFTs. Par cette action, Gucci nous expose
une stratégie marketing intéressante en proposant des sneakers a moins de 15S. Si ces
chaussures ne sont portables qu’au travers d’un écran, cela n’influe pas sur leur image de la
marque et le fait que des centaines de milliers de personnes puissent « s’acheter des Gucci ».
L'acquisition massive de ces produits reste discréte mais représente un ROl (Return On
Investment) des plus appréciables. Proposer ce pack a prix accessible permet donc a Gucci de
toucher un tout autre segment clientéle : bien plus large et pas forcément aguerrie du luxe
mais qui souhaite entrer dans ce monde élitiste et tres sélecte. Le revenu généré par cette
action n’a pas été communiqué par la maison, Gucci reste assez discret sur ses revenus et ne
les partage pas sur internet. Le gain en notoriété pour la marque est en revanche considérable,
la maison vient renforcer sa présence digitale en plus d’accroitre son chiffre d’affaires. La
maison touche également les non-initiés au luxe mais passionnés de sneakers ou de NFTs, ce
qui permet d’accroitre la notoriété de Gucci sur des nouveaux secteurs d’activité.

1.4. Les premiers pas de la blockchain de luxe
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Méme si nous nous concentrons exclusivement sur le secteur de la mode de l'industrie
du luxe, il est important de mentionner lle fait que le premier secteur de cette industrie a avoir
mis un pied a |'étrier des NFTs est celui de la haute horlogerie. Hublot, qui est une marque se
définissant comme trés orientée « tech », a lancé en 2018 la « Big Bang Meca » qui était
disponible a la vente qu’en I'’échange de bitcoins. Du c6té de Vacheron Constantin, celui-ci
offre le fait de posséder un systéme de certificat basé sur de la blockchain permettant de
référencer chacune des montres sur I'application de la marque, projet qu’il énonce lors du
salon Viva Tech a Paris en 2019. Enfin plus récemment, nous retrouvons Breitling qui lance en
mars 2021 son offre #BreitlingSelect permettant d’intégrer un passeport digital basé sur la
technologie blockchain. Alliant finesse et précision, la mécanique de la haute horlogerie nous
montre que ce secteur posséde un coup d’avance sur ses industries voisines, arrivant a faire
un pont fluide entre luxe et nouvelles technologies.

L'industrie du luxe, fait partie de celles qui subissent la réalisation du plus de
contrefagon. Ce probleme était déja présent avant I'ere du e-commerce, mais l'arrivée
d’Internet n’a fait qu’amplifier ce phénomene. De plus en plus présente sur le territoire
francgais, la contrefagon équivaut en 2020 a 5,64 millions de produits interceptés. L'industrie
de luxe se veut élitiste, elle n’est accessible que par une mince partie de la population créant
une barriére entre elles et marques de fast-fashion. Les grandes maisons ont gardé un ceil sur
les tendances grandissantes liées au e-commerce sans avoir a se soucier d’éventuel souci de
fraude, ces observations les ont amenés a se pencher sur le cas des NFTs. Le géant de
I'industrie, le groupe LVMH, émet la décision en premier d’entreprendre dans le domaine. En
2017, LVMH lance dans la plus grande discrétion le développement d’une plateforme en
interne basée sur la blockchain nommée Aura. Ce projet, né en 2018, et a pour but principal
de lutter contre la contrefacon en certifiant I'authenticité de ses produits physiques et
virtuels. Louis Vuitton est la premiére marque du groupe LVMH a s’essayer aux NFTs, avant
d’étendre cette opportunité a plus de soixante-dix autres marques du groupe, ainsi qu’a ses
concurrents. Le but derriére la création de cette blockchain signée LVMH est d’offrir a toutes
les marques de luxe une opportunité de s’insérer dans le monde du e-commerce et du digital
en bénéficiant d’'un maximum de sécurité. C’'est apres plus d’'un an et demi de travail en
collaboration avec les entreprises ConsenSys et Microsoft Azure que le projet Aura Blockchain
Consortium voit le jour. Aura permet de suivre tout le processus de création d’un produit en
passant de son design, au sourcing, par fabrication et la distribution. C'est grace a sa
collaboration et le soutien financier des maisons Prada et Cartier (du groupe Richemont) que
LVMH a mis en ceuvre le projet de la premiére blockchain de luxe internationale. Trois points
proéminents qui indiquent que le développement de cette blockchain va progressivement
devenir une nécessité pour les maisons de luxe sont :

1 Lutter contre la contrefagon : nous pouvons associer cela a un manque de
tracabilité qui peut dépendre de deux facteurs :

o La garantie de 'authenticité du produit : les chaines de productions
sont aujourd’hui de moins en moins localisées, laissant place a la
mondialisation. Les marques cherchent aujourd’hui a créer leurs
produits pour un co(t bien moindre, tout en proposant des prix aussi
élevés. La blockchain permet donc de contréler ces abus. Par exemple,
la marque Burberry délocalisait une partie de sa production, gardant la
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confection de ses iconiques trench coats en Angleterre, mais réalise ses
polos en Chine.

o L'origine du produit : la perception de la qualité fréquemment associée
au « Made In » dans l'esprit des populations. C'est pourquoi certains
pays a bas colt ont une connotation négative auprés des
consommateurs et que les marques tiennent leurs lieux de productions
secrets. Si nous prenons |'exemple de Jacquemus qui est une marque
de luxe récente, son Directeur Artistique et PDG, Simon Porte
Jacquemus affirme délocaliser sa production dans certains pays
d’Europe de I'Est afin de subir moins de colts, et de proposer des
articles d’aussi bonne qualité a des prix plus abordable que Hermes ou
Chanel par exemple (qui pronent le Made In France).

f Avoir un suivi des produits de luxe vendus sur les plateformes de seconde
main ;

f Une volonté d’entretenir une relation successive avec les différents
propriétaires du produit tout au long de sa vie.

Cette blockchain, bien que développée en interne au sein de LVMH avec l'aide de ses
Microsoft et Consensys, est un systéeme qui n’est pas exclusivement réservé au numéro un
mondial. Il sera en effet ouvert a toutes les marques de luxe souhaitant bénéficier de ce
service technologique d’authenticité. En I'ouvrant a toutes les autres marques, LVMH, Prada
et Cartier viennent appuyer le fait que cette technologie posséde un fort potentiel marché et
une utilité des plus intéressantes dans les années a venir. Les premiers noms que nous
pourrons retrouver dans le consortium d’Aura Blockchain au deuxiéme trimestre 2021 sont :
Louis Vuitton, Cartier, Prada, Bulgarie, Hublot et derniérement (depuis fin octobre 2021) OTB
Group (Maison Margiela).

C’est donc divisé entre les technologies de réalité virtuelle, de réalité augmentée, un
motion design des plus beaux qu’il soit ou encore des applications qui immergent le visiteur
dans 'univers de la maison, et maintenant avec leurs premiers pas dans les NFTs que les
maisons de luxe essaient de ramener la sphére du digital a leur avantage. Si ces deux secteurs
n’ont pas commencé leur chemin en de bons termes a cause de leur opposition de valeurs,
nous constatons dés a présent que les maisons de luxe arrivent a trouver un profit trés
appréciable derriere le digital et le e-commerce. Nous supposons que la période de la crise
sanitaire en 2020 a accéléré ce besoin de rapprocher les marques de leurs consommateurs
par tous les moyens possibles. Si cette ascension entre luxe et digital s’effectue de maniere
fluide et rapide, nous sommes amenés a nous demander si les marques ne vont pas se servir
des NFTs afin de faire du Wash Trading ? L’année 2022 a en vue de laisser naftre de nouveaux
projets, et est majoritairement percue comme une période de stabilisation dans le digital pour
les maisons. N’ayant plus d’obligation d’effectuer des défilés digitaux, les maisons vont devoir
trouver une certaine stabilité dans leur utilisation d’Internet avec leurs points de ventes
physiques afin d’équilibrer leurs ventes sur ces différents canaux et les utiliser a bon escient.

2. La blockchain, la bouée des maisons de luxe au milieu de I'océan d’internet :
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Si le groupe LVMH s’est enr6lé discréetement a partir de 2017 dans le projet de créer sa
blockchain privée afin de ne pas dépendre d’un tiers et d’anticiper les litiges, certains autres
acteurs ont choisi de s’appuyer sur une blockchain existante : Vechain.

2.1. Blockchains élitistes Aura & Vechain :

Vechain, également appelé VET, est une crypto-monnaie utilisant la blockchain dans le but
d’offrir une tracabilité des produits de collections et de consommations sans faille. Cette
crypto-monnaie est créée en 2017 a Singapour par Sunny Lu, ex-directeur des nouvelles
technologies de Louis Vuitton Chine, en collaboration avec Leon Shang, ancien directeur des
opérations chez Ebay. Sunny Lu possede un parcours des plus exemplaires et intéressants.
Diplomé de I'université de Shanghai, bachelor en ingénierie électronique et communication,
il commence sa carriere chez Nestar, une entreprise de nouvelles technologies offrant des
solutions de tracking pour des véhicules volés. Le plus gros marché qu’il possede a I'époque
se trouve en Afrique du Sud ou il collabore beaucoup avec les forces de I'ordre afin de
retrouver des véhicules disparus. Sunny commence sa carriére professionnelle chez 3M
(marqgue reconnue notamment pour le développement des marques Scotch et Post-it), il
continu son parcours chez Bacardi avant d’arriver chez Louis Vuitton ou il sera nommé CIO
(Chief Information Officer) ol il gere toute I’équipe en charge du développement des systémes
d’informations de Louis Vuitton. Sunny se rend rapidement compte que le probleme majeur
gue rencontre la maison (particulierement en Chine) n’est autre que : la contrefacon. C’est en
2013 que le CIO de la maison assiste a un séminaire interne a Louis Vuitton concernant la
« tech pour I'IT ». C'est au cours de ce dernier qu’il découvre la technologie blockchain. Sunny
commence peu a peu a porter toute son attention sur la blockchain, son fonctionnement
intégral, ses bénéfices pour la marque et le futur. Cette technologie est a I'époque
fraichement arrivée sur le marché vient soulever des questions telles que : comment cette
technologie dématérialisée permet d’instaurer de la confiance entre différents acteurs ?
Comment une technologie virtuelle peut assurer la sécurisation d’objets physiques ? En
paralléle de son activité auprés de Louis Vuitton, Sunny va progressivement créer I'entreprise
BitSE avec des associés, qui lui permet de gagner de I'argent majoritairement grace au minage
de crypto-monnaies pour commencer. Une fois assez d’argent amassé, Sunny et ses associés
ont créé Vechain, qui apres plusieurs mois de travail, représentera 5% de la capacité de
minage mondiale (ce qui est conséquent pour une seule entreprise, en plus naissante). En
2015, Vechain voit officiellement le jour. Une fois stabilisée et possédant assez de fonds, le
CIO de Louis Vuitton Chine quitte ses fonctions pour se consacrer exclusivement a son projet
prometteur et en devient le CEO a temps plein de Vechain. Mais en 2015 nous ne parlons pas
encore de VET qui est associé au Token de la Vechain, nous rencontrons le terme de VEN.
Cette derniere est une technologie basée sur la blockchain Etherum (comme la grande
majorité des NFTs a |I'exception des blockchains privées comme Aura), et reste basé sur ce
modele quelques années avant de réussir a développer sa propre blockchain privée en 2018.
Le choix de développer sa propre blockchain répond a des problémes de rapidité, de frais pour
pallier les soucis d’engorgement et posséder une liberté sur leur vision de la blockchain et son
fonctionnement. Vechain se différencie car elle utilise une technologie a double Token.

Expliquons simplement cet aspect de double token : le VET permet de stocker de la valeur,
ce qui pourra étre échangé pour acheter des choses. Il existe alors un deuxiéme token qui est
généré par le VET qui se nomme le VTHO, le Thor ou le VeThor. Ce dernier est utilisé pour
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financer les frais de transactions du VET. |l est généré par le VET lui-méme, c'est-a-dire qu’un
acheteur qui possede du VET ne pourra pas le faire fructifier en VET, mais générera du VeThor
qui lui permettra de financer ses transactions futures. Le VET est utilisé pour stocker de la
valeur, une fois acquis, son but n’est pas de fructifier mais de conserver la valeur qu’il posséde
qui est associé a un objet de collection ou de consommation. Dans le méme esprit qu’un arbre
produit un fruit, le VET produit des VeThor a hauteur moyenne de 0.000432 VTHO par jour.

Le temps passe et Sunny, notre ancien CIO, a gardé ses objectifs en téte lui rappelant
pourquoi il a quitté Louis Vuitton pour développer sa blockchain privée qui sont :

1 offrir une sécurité ;

1 offrir de la tracabilité produit.

Pour cela, il nécessite d’implanter dans le produit des puces RFID

(Radio Frequency ldentification) qui sont des puces contenant une antenne /

associée a une puce capable d’échanger avec un émetteur-récepteur. Ces
puces peuvent étre collées, incorporées dans des objets, voire implantées .

dans des organismes vivants. Elles contiennent I'identifiant du produit (ou

de I'étre) ainsi que des données complémentaires si nécessaire. Les

premiers produits de luxe a avoir testé ce systeme d’authentification sont des sacs Givenchy.
Cette puce permet d’ancrer dans la blockchain tout le processus de vie du sac depuis
I'assemblage des matiéres premiéres jusqu’a son acheteur final. Mais ces puces RFID ne
s’arrétent pas 13, elles permettent également de retracer la vie du produit et savoir s’il a subi
des réparations, ou s’il a changé de propriétaire. L'avantage de ces puces est qu’elles sont
lisibles et compatibles via un appareil spécialisé, mais également au travers d’un smartphone
classique. Ceci permet a tous les acheteurs (professionnels et particuliers) de vérifier
I'authenticité du produit qu’ils convoitent. Si ces puces sont aujourd’hui monnaie courante,
nous pouvons étre amenés a nous demander : quelle est la vraie valeur ajoutée pour une
marque de luxe d’utiliser Vechain ?

Le but premier de Sunny Lu concerne la transparence sur le parcours de vie du produit,
cependant, il veut par la méme occasion faciliter la logistique (autrement appelé chaine
d’approvisionnement ou supply chain) des entreprises au maximum. La sypply chain consiste,

Antenne RFID

Puce RFID

selon la définition de clog.fr, a « piloter des flux physiques a destination du client final en
respet¢ant un cahier des charges précigans les meilleurs délais, avec la meilleure qualité de

service possible tout en optimisant les stocks et lexfleke reste une science trés complexe
qui demande une précision des plus rigoureuses. Vechain permet de digitaliser tout le
processus logistique incluant : les colts des transports, les fluctuations de prix des matiéres
premieres, il inclut également la chaine du froid (si nécessaire). Vechain permet un contréle
en temps réel, ce qui offre une tracabilité irréprochable qui séduira trés rapidement le secteur
du luxe.

Vechain propose d’assainir le marché de la contrefagcon en offrant un systeme BAAS
pour « Blockchain As A Service ». Ce systeme est développé, et réellement proposé sur le
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marché depuis 2019 offrant une solution clé en main pour toutes les entreprises souhaitant
pallier la contrefacon a I'aide de Vechain Toolchain. Cette solution ne nécessite aucune
capacité technique au sein méme de I'entreprise. En effet, Vechain Toolchain propose un
abonnement avec des offres personnalisables en fonction des secteurs de chacune des
entreprises. Louis Vuitton et Moet Hennessy sont les deux premiéres marques de luxe a
utiliser ce systeme en attendant le développement d’Aura qui leur permettra de gérer leurs
données en interne sans dépendre d’un tiers.

Si Vechain a réussi a conquérir les directeurs des plus grandes entreprises, c’est parce
gu’elle a été développée avec la plus grande minutie. Dés sa création, son fondateur, Sunny
Le, a fait le choix de ne pas dépendre de la blockchain Ethereum en créant son propre réseau
de blockchain privée et donne naissance a : la Vetchain Thor. Le token de la Vechain nommé
VET, basé sur la blockchain Ethereum, laisse progressivement sa place au nouveau token VET
a partir de 2018 qui offre une supply 100 fois plus importante que son prédécesseur. Plus la
supply est importante, plus elle est capable de produire des jetons, et donc de proposer ses
services a un plus grand nombre de clients, mais surtout a de plus en plus grandes entreprises.
C’est par ce biais que la Vechain Thor arrivera a séduire des marques comme Louis Vuitton :
tracabilité, rapidité, confiance, transparence. Ce sont les adjectifs recherchés par les maisons
de luxe, qui leur permettent de se réconcilier avec I'univers du digital. Entre le mois de mars
et Ao(t 2021, nous observons une valorisation du prix des token VET de +1015% (selon les
données de CoinGecko). Le projet de monsieur Lu est alors en pleine croissance et compte en
moyenne prés de 10 000 transactions par seconde a travers le monde. Bien que profondément
implanté dans le marché, la concurrence (aussi bien au niveau de la blockchain, des
applications ou de I'Internet des Objet Technologique - I0T) se fait de plus en plus rude.
Vechain Thor, sécurisé et des plus fiables, n’est qu’une transition pour les maisons de luxe.
Leur habitude élitiste ne tardera pas a les rattraper. En effet, la maison Louis Vuitton a lancé
le projet Aura dés qu’elle eut ouie dire des blockchains privées. Aura consortium finit sa mise
en place courant de I'année 2021 et devient peu a peu accessible a toutes les marques
(majoritairement de luxe) souhaitant la rejoindre.

Certains pays, comme la Chine par exemple, utilisent les crédits carbones et voient leur
systeme de récompense facilité grace a la blockchain. Le systeme de crédit carbone permet
de contréler I'empreinte carbone d’une entreprise et fonctionne sur un systéme d’économie
circulaire. Les entreprises consommant tres peu recoivent des crédits qu’ils peuvent par la
suite échanger contre de 'argent. A contrario, les entreprises qui consomment beaucoup
doivent payer des crédits carbones. Nous pouvons résumer ce systeme au fait que les
entreprises qui consomment beaucoup reversent indirectement de I'argent en guise de
récompense aux entreprises qui consomment peu. La blockchain Vechain permet d’assurer
un suivi de la consommation énergétique des entreprises des plus précis facilitant ainsi le
systeme de récompense. Cette stratégie de crédit est majoritairement implantée dans les pays
asiatiques, or I'aisance de contrdle de la consommation carbone des entreprises a I'aide de la
blockchain nous laisse penser a une potentielle globalisation de cette loi afin de limiter le
réchauffement climatique, ou du moins essayer de le réguler. Ce contréle va peu a peu devenir

19

Mélissa Nunes — luxe, blockchain et NFT



une nécessité pour nous voulons faire perdurer les ressources de notre planete. Si la
blockchain Vechain est capable d’assurer la survie de consommation des entreprises, qu’en
est-t-il de sa propre consommation ? Il est intéressant de proposer un suivi des industries au
travers de cette technologie, il n’est en revanche beaucoup moins intéressant de polluer tout
autant, voire plus. Cependant, il est important de mentionner que depuis septembre 2021, Ia
Chine a strictement interdit I'usage de crypto-monnaies dans son pays pour toute transaction
que ce soit. Le systeme de crédit-carbone n’est donc plus valable chez le géant asiatique, mais
reste néanmoins un exemple intéressant a suivre pour les pays industrialisés autorisant les
crypto-monnaies comme les Etats-Unis ou les pays nordiques Européens.

2.2. Impact écologique :

Si la question écologique apparait réellement a partir des années 2000, les maisons de
luxe et leurs mauvaises habitudes de production existaient bien avant cela. D’apres les chiffres
communiqués par I'Institut Frangais de la Mode, environ 80 milliards de pieces de vétements
sont produites chaque année, chiffre qui a été multiplié par deux depuis ces vingt derniéres
années. Moins d’un quart sont destinées a étre recyclées, le reste des vétements sont
majoritairement confectionnées a base de ressources non renouvelables. Entre mauvaises
conditions de travail et pollution excessive, I'industrie du textile de luxe a attiré I’attention sur
elle depuis les années 2000. Nous nous rappelons de cette tragédie qui s’est produite au Rana
Plaza, a Dacca (Bangladesh), ou huit étages d’un immeuble se sont effondrés le 24 avril 2013,
entrainant avec eux plus de 1 100 ouvriers du textile. La période de surconsommation et
d’innocence du consommateur touche alors a sa fin. Les maisons n’ont, en revanche, pas
attendu cette horrible tragédie pour mettre en place des actions bénéfiques concernant leurs
conditions de travail et leurs engagements envers I'environnement. Beaucoup de maisons de
luxe ont été pointé du doigt pour diverses raisons : conditions de production, utilisation de
cuirs exotiques ou de vraies fourrures, briilage des invendus... Cette époque est peu a peu en
train de s’éteindre. Les marques travaillent sur trois points essentiels afin d’assurer la
pérennité de leur entreprise, mais aussi celle de la planete, a savoir :

1 Leclimat : I'industrie de la mode est responsable en moyenne chaque année d’environ
1 715 millions de tonnes d’émission de CO2, ce qui représente 8% de I’émission totale
mondiale. L'ADEME a recensé en 2020 des chiffres encore plus alarmants a savoir que
les transports liés a la commercialisation de vétements représentent 1,2 milliard de
tonnes de gaz a effet de serre. Quant a 'UNESCO, leurs chercheurs ont dénoncé le fait
gue pour produire 1kg de coton, il est nécessaire d’utiliser 10 000 litres d’eau, ce qui
représente en moyenne 2500 L d’eau pour confectionner 1 tee-shirt.

1 Lesdéchets :en 2017, la marque britannique Burberry brile I’équivalent de 38 millions
de dollars d’invendus afin de protéger son image de marque de luxe et exclusive, et de
ne pas retrouver ses trenchs bradés chez Emmais (action qui n’aura pas du tout
protégé I'image de marque, au contraire |’aura ternie par son action jugée de désastre
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écologique). Les Européens jettent environ 4 millions de tonnes de textiles tous les
ans, qui sont pour la majorité enfouis.

7 La biodiversité : 'utilisation de peaux d’animaux exotiques et de destruction des
environnements dans lesquels habitent des écosystémes sont pallier par les maisons.

Si ces chiffres sont alarmants, les maisons de luxe qui souhaitent toujours étre avant-
gardistes, réfléchissent depuis le début du nouveau siécle a la maniére de proposer des
solutions de production plus durables. Cette prise de conscience écologique est rendue de
plus en plus « glamour » par les marques qui prénent dés leurs actions écologiques. Yves Saint
Laurent utilise des biocarburants pour alimenter les spots de ses défilés, le groupe Kering
souhaite étre totalement neutre en carbone d’ici 2025, Marine Serre offre un défilé qui
dénonce le cataclysme écologique lors de la Fashion Week de Paris en 2019... Toutes ces
actions mises sur le devant de la scéne nous laissent penser a une course aux bonnes actions
afin de redorer I'image des maisons, et nous font indirectement ressentir une impression de
greenwashing. En effet, toute action est bonne a prendre afin de limiter I'impact écologique
d’une marque, mais nous sommes amenés a nous demander si toutes ces actions de
compensation carbone ne sont pas un moyen de surproduire d’un autre c6té ? Certes les
marques de fast-fashion comme Zara (qui sont les plus gros fléaux de l'industrie et ont
beaucoup d’efforts a fournir avant d’étre percues comme plus éthiques et responsables) ont
pour ambition de proposer des collections durables d’ici 2025, mais la marque va-t-elle
conserver son rythme de production en proposant de nouvelles collections tous les mois ?

Heureusement, il est apparu I'arrivée de nouvelles marques de luxe qui peuvent changer
la donne et pronent : la qualité, le savoir-faire et surtout la RSE (Responsabilité Sociétale des
Entreprises) au premier plan dans le business modele de leur entreprise. Prenons I'exemple
de Marine Serre. Jeune marque frangaise se définissant comme un mélange hybride a la fois
de la couture francaise et d’authentiques convictions éco-futuristes qui ressort dans ses
collections. Marine Serre réalise son premier défilé en 2016, elle est élue lauréate du prix
LVMH en 2017, ancienne designer junior de Balenciaga (marque connue pour sa vision
dystopique du monde comme nous avons pu le constater grace a son jeu vidéo, laisse un état
d’esprit apocalyptique que nous retrouvons chez Marine Serre), cette créatrice aux grandes
ambitions connait un essor tres rapide. Dans les années 2020 la tendance de "'upcycling
(Upcycling fait de réutilisedes produits finis afin de les transformer et leur offrir une seconde
vie: transformer un jean en jupe par exempte cesse de croitre. Cette tendance est la
marque de fabrique de la maison Serre. Cette jeune créatrice propose des pieces sur son défilé
composées a hauteur de 50% de produits upcyclés pour sa collection printemps-été 2020.

A linstar de cette maison, nous pouvons porter notre attention sur celle de Stella
McCartney qui réalise ses débuts officiels dans le monde couture en 2002, elle ouvre sa
premiere boutique en amont a New-York en 2001. Stella, fille de Paul McCartney, I'ancien
membre des Beatles, grandit dans un univers artistique et bercé par I'écoresponsabilité. En
grandissant, elle souhaite au travers de ses créations de mode et ses communications,
développer la conscience écologique de chacun en amenant les populations a réfléchir sur
leur maniére de consommer. Stella méne des actions percutantes qui marquent les esprits.
Elle décide par exemple de présenter sa collection de prét-a-porter de luxe automne/hiver
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2017 dans une déchetterie écossaise afin de dénoncer la surconsommation de l'industrie.
L'idée paradoxale de présenter des produits d’une valeur de plusieurs centaines voire milliers
d’euros semble inconcevable, mais dénonce parfaitement la surconsommation. Maison
également reconnue car elle fait partie des premiéres a proposer du cuir bio et végétal pour
ses produits.

Enfin, une derniére maison sur laquelle nous pouvons porter notre attention est Cholé.
Depuis fin octobre 2021, Chloé a réalisé une avancée remarquable en termes d’écologie, étant
la premiere maison de luxe au monde a obtenir le label : Benefit Corporation (B corp). Selon
le site du label lui-méme, il est stipulé que ce dernier n’est décerné qu’a un tiers de ses
demandeurs a cause de ses contraintes trés strictes et sa politique trés a cheval sur les critéres
mis en place. Le label B Corp oblige son possesseur a agir dans les intéréts des personnes et
de I'environnement. Ce label doit étre renouvelé tous les trois ans par une longue série de
tests qui passent en revue l'impact de I'entreprise sur les travailleurs, les clients, la
communauté et évidemment sur I’environnement. Si la maison Chloé a réussi a obtenir ce
label, il nous faut espérer qu’elle soit un modéle et devienne une tendance a suivre par les
autres maisons de luxe.

Si I'entité responsable du fléau écologique est la marque, elle ne fait que répondre a une
demande insatiable et croissante de ses consommateurs. Les marques sont a blamer, mais
néanmoins, la responsabilité de chacun est a mettre en avant. En paralléle de I'impact
écologique que les maisons font subir a la planéte, ces derniéres essaient d’offrir une plus
grande transparence envers leurs consommateurs dans le but de les éduquer. Selon une étude
recensée par le magazine en ligne Luxe Digital, 73% des Millenials interrogés sont préts a
dépenser une somme plus grande dans un produit si celui-ci provient d’'une marque durable
ou socialement responsable. Cette transparence permet aux maisons de justifier le prix des
produits proposés en mettant en exergue tout le travail fourni en amont pour sa réalisation
incluant : les évolutions R&D afin de proposer des vétements issus de matériaux responsables
ou les actions mené pour aider au bien-étre écologique. Les HENRYs (High Earners Not Rich
Yet) catégorie de consommateurs dont nous évoquions I’existence plus t6t, sont des clients
qui éprouvent un profond besoin de se retrouver dans I'image d’'une marque et qui sont a la
recherche de maisons qui pronent des valeurs similaires a leurs valeurs personnelles.
L'authenticité d’une marque vers son consommateur est le moyen pour ces entreprises de se
repositionner peu a peu vers un luxe durable.

Pour ce faire, les nouvelles technologies deviennent progressivement des alliées des
maisons de luxe qui ont pour objectif premier la transparence envers quiconque
s’intéressant a la marque, et qui souhaite dans un second temps limiter son impact
écologique. La Fashion Tech (fait référence aux nouvelles technologies utilisées pour créer,
promouvoir et vendre un produit de mode) offre un contréle plus raisonné de la production
a l'aide de la collecte de données, autrement appelés les datas. Les technologies de
blockchain permettent aux marques de s’inscrire dans un modele plus durable. Grace a cette
derniere, les maisons peuvent développer cette transparence qu’ils essaient de mettre en
place et seront capables de dire a leurs clients avec la plus grande précision : ou I'article est
produit, mais également par qui, quelles sont ses conditions de travail, et méme quel salaire
il obtient tous les mois. La blockchain permet également de collecter des données sur les
matériaux utilisés pour la confection des vétements, et met en avant les savoir-faire de la
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maison ainsi que le processus de fabrication du produit. La Fashion Tech est pour le moment
le seul moyen d’aller vers une transparence totale avec le consommateur.

Les NFTs dépendent des technologies de blockchain, qui sont a 'origine des crypto-
monnaies, mais les NFTs dépendent également des crypto-monnaies elles-mémes. En effet,
I’achat de NFT s’effectue dans la majorité des cas par une transaction Ethereum ou Bitcoin.
Par ce simple fait, nous pouvons déceler que ces jetons non-fongibles ont un impact
désastreux sur I'environnement. Depuis les années 2015, nous constatons que la tendance est
au vert : consommer moins et plus intelligemment, surveiller la provenance de ses produits,
ou encore lutter a son échelle pour limiter les émissions de gaz a effet de serre. Or, les
nouvelles technologies sont considérées comme des sortes de «fantomes de
consommation ». Nous entendons par la que leur pollution n’est pas visible a I'ceil nu lorsque
nous utilisons nos appareils ce qui nous laisse croire que « ce n’est pas si polluant ». Selon un
article du webzine de consoglobe.com, le simple fait d’effectuer une requéte sur un moteur
de recherche représente une consommation de 0,2 gramme de CO2. Ce chiffre peut paraitre
insignifiant, mais si nous le multiplions par 200 millions par jour (qui est le nombre de requétes
moyen) a I'année, alors nous arrivons a un total de 511 millions de kilogramme de CO2 chaque
année, soit 16kg de CO2 émis chaque seconde uniguement pour ce qui concerne les
recherches Google. Si nous ajoutons a cela le nombre de vidéos YouTube, Instagram et
Facebook stockées et visionnées chaque jour, les émissions de CO2 sont plus
gu’impressionnantes. La consommation énergétique ne dépend pas simplement des individus
effectuant une recherche, mais plutét des data centers (ou « centre de données » en frangais)
qui sont des plus énergivores | En effet, ils nécessitent une quantité d’électricité gigantesque
pour fonctionner de maniére constante, et sont équipés de systemes de refroidissement des
serveurs tout aussi énergivores. Ces data centers n’ont pas de weekend, ils sont opérationnels
24h/24 et 7j/7. En novembre 2008 le ministre britannique du développement durable et de
I'innovation énergétique a imposé des techniques de refroidissement des serveurs naturelles
ainsi que I'utilisation de serveurs plus économes en énergies afin d’essayer de freiner cette
surconsommation énergétique. Si la consommation de ces serveurs est si massive, c’est parce
gue les moteurs de recherches (tel que Google) sont accessibles a un trés grand nombre de
personnes (surtout depuis 'arrivée des smartphones) et de I'accessibilité a internet sans
branchement filaire. La consommation énergétique de la blockchain fait également débat
aupres des protecteurs de I'environnement. D’une part, cette technologie utilise des serveurs
qui nécessitent une puissance phénoménale afin de produire la crypto-monnaie. De plus,
celle-ci a besoin d’étre stockée. Si nous nous en tenons aux chiffres recensés par Wedemain.fr,
les possesseurs de portefeuille Bitcoin représentent pres de 56 millions d’individus, ce qui
n’équivaut pas a 1% de I'"humanité (0.8% environ). Depuis 2018, la question écologique est
souvent pronée lors de conférences sur la blockchain. Les populations souhaitent s’éduquer
sur le sujet et controler leur impact. Le Bitcoin a d’ailleurs été pointé du doigt pour la cause
du réchauffement climatique lors de sa forte croissance en 2018 dans la revue scientifique

Climate Nature Change par 'auteur de la revue qui stipule « le bitcoin pourrait a lui seul
entrainer un r échauf f e melm.tor swslpioposanariqupienede d e

chiffres et d’exemples concrets pour étre viables. Il est intéressant de souligner que trés
souvent, les chiffres utilisés dans les articles qui incriminent le bitcoin comme un des facteurs
destructeur de I’environnement sont a lire avec parcimonie. Imaginons les propos suivants en
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nous appuyant sur un exemple lié au COVID-19. Nous avons trés souvent entendu parler de la
saturation des hopitaux et de la panique causée par ce fait. L’hopital de Tarare (ville en Rhone-
Alpes) par exemple, avait ses lits de réanimation saturés sur quasiment toute la période de
COVID-19, sans un seul répit. Si cette information est effrayante pour les habitants de Tarare
et de ses villes voisines, ce qui n’est pas mentionné au grand public est que cet hopital ne
posséde qu’un seul lit de réanimation (d’ailleurs pas toujours utilisé pour des cas de COVID-
19). Cette information étant vraie, les médias se sont empressés de jouer sur les termes afin
de grossir les titres. Il en va de méme pour ce qui concerne les chiffres de la consommation
de la blockchain et des crypto-monnaies mentionnés par les scientifiques et climatologues
dans leurs analyses. Une étude menée a l'université nationale de Maynooth en Irlande en juin
2014 par deux chercheurs, dénonce que le minage de Bitcoin équivaut a la consommation
d’un pays comme l'lrlande. Or, si nous regardons leurs propos de plus prés, tout d’abord ces
chercheurs irlandais ont réalisé une confusion entre la consommation énergétique et
électrique dans leur essai, ce qui I'a décrédibilisé malgré son titre accrocheur. Ensuite, si les
recherches en termes de consommations énergétiques sur les crypto-monnaies sont si
brumeuses, c’est parce qu’il est encore impossible de les chiffrer avec exactitude cette
consommation. Afin d’avoir des données explicites, il faudrait connaitre le matériel exact
utilisé par les mineurs de crypto, ainsi que leur nombre. Il est donc important de prendre du
recul sur les données indiquées dans les articles diabolisant les crypto-monnaies comme un
fléau écologique. Certes, ces technologies sont énergivores, c’est pourquoi nous allons
essayer de comprendre si elles sont plus ou tout aussi consommatrices de gaz nocifs que la
réalisation physique d’un produit de luxe.

Les crypto-monnaies n’utilisent pas toutes les mémes quantités de ressources
énergétiques, et sont a dissocier les unes des autres. En effet, il est important de les scinder
en deux catégories a savoir : les blockchains privées et publiques.

Les blockchains publiqgues demandent un apport en énergie trés important. Tout d’abord car
elles sont utilisées de maniére massive a travers le monde. Si nous prenons ici I'exemple du
Bitcoin qui est la plus populaire de toutes, mais également la plus énergivore par son minage
effectué abondamment aux quatre coins du monde. Mettons en exergue le fait que cette
crypto-monnaie particulierement, demande une sécurisation des plus extrémes afin de rester
fiable et sans faille. Si dans un crypto classique, un tiers possede le controle sur
I’enregistrement des transactions, la blockchain publique du Bitcoin fonctionne
différemment. En effet, la consommation d’énergie de Bitcoin est une composante majeure
de son systéme de sécurité (le Proof-Of-Work ou PoW). Analysons brievement comment cette
consommation d’énergie est un écrou important dans le rouage de la sécurité Bitcoin avec
I'aide de I’analyse menée par Christophe BENDIKSEN, responsable de la recherche chez
CoinShare. La sécurité du Bitcoin dépend de ce que I'on appelle : le minage. Le fait de «
miner » une crypto-monnaie a pour nature de fournir un service au réseau (en général qui
consiste a vérifier la validité d’'un ensemble de transaction) en I’échange d’une récompense
pécuniaire (souvent rémunéré en la crypto-monnaie pour laquelle le service est rendu). En
d’autres termes, toute personne souhaitant demander un privilege d’écriture a la base de
données distribué (minage), doit prouver une dépense d’énergie (travail). L'individu doit
réussir a prouver que ce travail lui colite de participer au réseau, afin d’étre le bénéficiaire
d’une récompense (en Bitcoin pour notre cas). La récompense, versée en Bitcoin, permet donc
de certifier que les intentions entre le maintien de sa véracité (sécurité) et I'exploitation
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(écriture) du réseau sont alignées. Agir en mauvaise foi envers le réseau entraine alors une
diminution de sa valeur, et donc une diminution de la valeur de la récompense. |l serait alors
incohérent pour un utilisateur de fournir un apport en temps et en travail conséquent pour
finalement faire diminuer la valeur de sa rémunération. Plus un Bitcoin possede de mineur et
plus sa valeur et sa sécurité augmentent. C'est donc cette sécurité dépendante du minage qui
nécessite un grand besoin en énergie. C'est en quelque sorte un serpent qui se mord la queue.

De plus, en nous appuyant sur les rapports effectués par le média CoinShare (medium.com),
la principale source d’énergie du réseau de la blockchain la plus populaire est le hachage, suivi
de I'hydroélectrique. Le hachage sera utilisé par toutes les crypto-monnaies utilisant le
systeme de PoW. Si autrefois il était possible de I'effectuer depuis un simple ordinateur, en
2021 des machines surpuissantes spécialisées dans la résolution de protocole de type SHA-
526 sont nécessaires pour miner du Bitcoin. Ce sont ces machines et Data Centers qui sont les
plus énergivores en électricité. La technique de hache calcule sa consommation énergétique
en hash-rate (taux de hache en francgais) se mesure en hash/seconde (h/s) et peut traduire sa
puissance en watts grace a la formule suivante :

T Calcul de la consommation en kWh : [nombre d’heures d’utilisation] x [nombre jours
d’utilisation] x ([puissance appareil en watts] / 1000) = nombre kWh par an.
Si nous prenons pour exemple les chiffres de I'année 2018 :
o 24X365X (4419642 857/1000) =38 716 071 42
o soit: 38,7 milliards de kWh par an
(un réacteur nucléaire produit en moyenne entre 7 et 8 milliards de kilowatts par an)

Le choix de I'hydroélectrique, quant a lui, découle du fait que les ordinateurs nécessitent un
apport conséquent en énergie, et que le charbon est trop colteux pour y répondre
convenablement. Le choix de se rabattre sur
une énergie renouvelable bloquée, dans les

Part des énergies Part dela

endroits plus reculés, ou en surproduction  Régions - ::ishs:n:ede

. BN n . C
saisonniere semble étre le choix le plus i
stratégique. Du fait de sa capacité a se mouvoir  Asie-Pacifique  26% 77%
et sa possibilité de changer de source ¢ Lt s
, Ly . . Amérique latine 5 =
énergétique, le Bitcoin permet de recycler la . aives 20% 1%
surproduction d’électricité qui est  Moyen-Orient et ik o

généralement gaspillée en une monnaie ATaue

utilisable. Grace au graphique ci-contre, nous ﬁfrj”q”e W 3w 8%
constatons qu’un tiers de I'énergie consommé . . onde

par les crypto-monnaies proviennent des

énergies renouvelables (chiffres de septembre 2020). Le systeme de minage des crypto-
monnaies, et plus particulierement du Bitcoin reste une problématique a ne pas mettre de
coté car elle sera rapidement dévastatrice étant en train de vivre une croissance

exponentielle, mais essaye tant bien que mal de limiter son impact.

Les blockchains privées, voire fermées quant a elles, utilisent un mode de fonctionnement
bien moins énergivore que les blockchains publiques. Elles sont majoritairement créées par et
pour les entreprises qui souhaitent les utiliser. Leurs objectifs principaux se rapportent en

25

Mélissa Nunes — luxe, blockchain et NFT

Part pondérée
des

énergies
renouvelables
20%

3%

0%

N/A

5%

29%



général a de la tracabilité et de I'authentification produit. Le réseau Vechain par exemple, qui
dépendait autrefois de la blockchain publique Ethereum, est devenu bien moins énergivore
depuis qu’il a migré sous le réseau de Vechain Thor. L'objectif premier des crypto-monnaies
publiques et privées est souvent divergeant. D’'un c6té nous remarquons un réel besoin
spéculatif, les crypto-monnaies publiques manipulent et fluctuent d’énorme quantité d’argent
chaque jour. D’une autre part nous avons les blockchains privées qui sont, en quelque sorte,
utilisées a des fins plus professionnelles, concernant la tragabilité, I'originalité et I'unicité de
ses produits. Les blockchains privées ont I'avantage de controler leur consommation
énergétique plus facilement, car leur sécurité ne dépend pas obligatoirement du minage
d’autrui et s’effectue directement en interne.

2.3. Bulle spéculative ou tendance durable ?

Comme nous avons pu le constater tout au long de cette seconde partie, la blockchain
offre de nombreux avantages a étre utilisée par les maisons de luxe qui souhaitent exploiter
les moindres avantages de cette nouvelle technologie. Les NFTs arrivent peu a peu sur le
devant de la scéne proposant de nouveaux types de produits exclusivement digitaux. Cette
nouvelle source de revenu majoritairement liée a I’art permet aux maisons de s’'immiscer dans
le milieu des nouvelles technologies en créant une rareté artificielle.

Ce phénoméne de rareté fait partie des différences majeures que nous avons cité dans le
premier point de cet écrit concernant les valeurs du luxe, et celles du digital. Si d’un c6té, les
produits de luxe sont créés en quantité restreinte, les produits que nous trouvons sur internet
ne manquent pas, et nous poussent méme a nous lancer dans une chasse au meilleur prix
dans la majorité des cas. Posséder un NFT vient offrir a son possesseur un sentiment
d’exclusivité, la sensation qu’il est différent car c’est lui seul qui est en possession de ce jeton.
Cette expérience particuliere revient a devenir le propriétaire d’'un bien totalement
immatériel. Si nous ne pouvons devenir propriétaire d’'une idée, nous pouvons en revanche
acheter son moyen d’expression qui se traduit au travers d’un effort intellectuel ou créatif qui
est dans notre cas, exclusivement virtuel. Il est important de comprendre que lorsque nous
acquérons un NFT, nous ne possédons aucun droit exclusif envers I'ceuvre. Appuyons-nous
sur cet exemple simple : il est primordial de faire la différence entre I'acheteur d’un livre et
son auteur. Celui qui achéte le livre aura en sa possession les écrits de |’auteur, mais en aucun
cas il n’a le droit de modifier ou s’approprier son contenu. Les NFTs fonctionnent sur la méme
mécanique. C’'est une aubaine pour le milieu de I'art qui peut s’initier au digital, tout comme
les produits de luxe. Comme toutes les nouvelles tendances, nous sommes tentés de croire
gue cette euphorie durera cing ans tout au plus, or nous parlons ici d’'une révolution pour
I'industrie leader du marché et qui a peu souffert de la crise du COVID-19. Selon une étude
menée par nonfongible.com, le prix d’'un NFT s’est multiplié par 10 entre janvier et octobre
2020 avec un prix moyen de 1465 pour un NFT. Depuis, nous constatons une régularité sur le
haut du plateau dans les prix de vente du marché des NFTs. Ceci est plutot une bonne nouvelle
pour les maisons de luxe qui souhaitent s’initier a ce marché. Seul le temps pourra répondre
au fait que les NFTs soient une tendance durable ou non, mais tout porte a croire qu’en effet,
c’est un marché porteur d’avenir permettant I'extension de nouveaux projets artistiques et
offre une opportunité d’insertion des marques de luxe sur la sphére digitale sans collaboration
(comme Louis Vuitton a pu le faire avec League Of Legends). Le marché des NFTs fluctue
aujourd’hui en fonction des pieces vendues. Il est imaginable dans un futur plus ou moins
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proche, qu’avec l'arrivée des maisons de luxe sur ce marché que nous assistons a une
spectaculaire effervescence.

La maison Guerlain aura attendu la Foire Internationale d’Arts Contemporain (FIAC) a Paris
qui s’est déroulée du 21 au 24 octobre 2021 avant de s’immiscer dans I'univers des NFTs. La
maison souhaite associer art et ceuvre de charité en invitant des créateurs a travailler sur le
theme de la matiere et I'art afin de proposer des créations en NFTs qui auront pour but d’étre
vendues aux encheres afin de reverser les fonds récoltés a I'association GoodPlanet qui
travaille sur la création d’un jardin-laboratoire afin de développer une agriculture
régénératrice. Quatre créateurs se sont prétés au jeu : Laurent MOFFATT, Constance VALERO,
Sabrina RATTE et Liu BOLIN. Ils vendent leurs ceuvres sur le site de la maison d’enchére Drouot
jusgu’au 15 novembre 2021 (soit sur une période de 15 jours).

Il 'y a aucun doute sur le fait que les maisons de luxe utiliseront les NFTs de fagon des
plus judicieuses et surprenantes. Si Gucci a déja réalisé des sneakers portables a travers nos
écrans de téléphones, que Balenciaga a réalisé un jeu vidéo, et voici la maison Guerlain qui
propose une action caritative a I'aide de cette nouvelle technologie, I'avenir des NFTs et du
luxe a de grandes chances de se croiser de plus en plus fréquemment. Ces avant-gardistes qui
aiment étre toujours précurseurs sur le marché se sont fait délaisser trop longtemps par les
nouvelles technologies, les NFTs sont une nouvelle opportunité pour eux de s’ouvrir vers un
nouveau et tres vaste marché d’opportunités. Ces actions nous laissent réver d’'une boutique
en ligne dans laquelle nous pourrions nous mouvoir virtuellement et effectuer des achats de
NFTs comme dans un monde paralléle. Le secteur du luxe a pour objectif d’entretenir le réve,
créer un monde utopique digital autour de I'univers de la marque serait alors cohérent avec
cet objectif.

3. De nouvelles opportunités grace aux NFTs

Les technologies de blockchain ont grandement facilité la vie des marques et leur ont fait
gagner un temps précieux en ce qui concerne la supply chain. Ces nouvelles technologies nous
offrent I'opportunité de bénéficier d’'une tracabilité sur I'entiereté de la durée de vie du
produit, de la provenance de sa matiere premiere jusqu’a son dernier possesseur en passant
par tous les points de ventes ou acheteurs que le produit a connus. Cette tracabilité permet
aux marques d’avoir une meilleure visibilité de I'état de leurs produits méme apres leur achat.
L'avantage que les maisons de luxe ont a créer des NFTs est qu’elles auront accés a un suivi
des plus précis du parcours de leurs ceuvres. En ce qui concerne le changement propriétaires,
nous sommes amenés a créer un lien avec un marché des plus en vogue en 2021 qui est : le
marché de la seconde main. Que ce soit pour redorer leur impact environnemental auprés de
leurs clients ou pour assurer un suivi de ces produits dont la valeur ne cesse de croitre avec le
temps, ce marché est un axe qui ne cesse d’intéresser les maisons de luxe qui se demandent
comment I'aborder de fagon controlée.

3.1. Le marché de la seconde main

Lorsque nous évoquons un bien de luxe, nous faisons indirectement référence a une
notion d’héritage, de pérennité, au fait que ces produits possédent une durée de vie plus
longue grace au savoir-faire des artisans qui I'ont concu et la noblesse des matériaux utilisés.
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Le monde du luxe a une relation trés étroite avec le temps, comme si le but des maisons était
de I'estomper, voire I'effacer, via I'expérience d’achat et ses produits. La notion d’héritage est
étroitement liée a celle du temps et vient s’ancrer au coeur de I’ADN des maisons. Que nous
parlions d’un bijou, de haute horlogerie, de maroquinerie ou encore de haute couture, le bien
a de tres grandes chances d’étre transmis aux générations futures de son possesseur, ou bien
d’étre mis en vente par le biais d’une plateforme ou d’un professionnel de revente de seconde
main. Ce mode de consommation connait un essor considérable depuis les années 2010
(méme période pendant laquelle les grandes entreprises se sont fait pointer du doigts a cause
de leur sur-pollution et leur consommation abusive). Le marché de la seconde main a doublé
entre 2012 et 2018. Si nous nous référons aux chiffres relatés par Les EchosEtudesle marché
de I’habillement de seconde main (américain) montre une croissance passant de 9,7 milliards
d’euros a 21,2 milliards d’euros 6 ans aprés. Au niveau mondial, le taux annuel de croissance
moyen de ce marché est de +12% (source : Les Echdsll faut donc s’attendre a ce que ce
marché prenne de plus en plus d’ampleur au point de doubler d’une année a I'autre. Le poids
du marché de luxe d’occasion représente alors en 2021 un poids économique de 36 milliards
d’Euros, ce qui équivaut entre 7% et 9% du revenu total généré par le marché du luxe. Selon
le FashionNetwork, prés de 60% des Francais achétent des produits en tout genre d’occasion
(habillement, ameublement...). Ces acheteurs, qui représentent plus de la moitié des
consommateurs, favorisent la seconde main aussi bien pour des raisons écologiques
gu’économiques. Si des magasins de seconde main existent depuis plusieurs décennies, les
sites de revente en ligne sont les nouveaux arrivants qui saisissent I'opportunité d’un nouveau
marché sans avoir besoin de concevoir leurs marchandises. Cette nouvelle tendance a
commencé son implantation par une sensation de frustration pour les marques déja présentes
étant donné que ce sont leurs produits qui générent un profit (considérable) pour un autre
nom sans que leur créateur n’ait de commission sur la vente. On recense aujourd’hui 3 acteurs
majeurs dans le e-commerce de seconde main de luxe :

f Vestiaire Collective : Créée en pendant la crise financiere de 2008, cette entreprise
francaise enregistre un chiffre d’affaires de 13,1 milliards d’Euros en 2020 avant la
levée de fonds réalisée aupres de Kering le 1+ mars 2021.

1 Farfetch : créée a Londres depuis 2008, la plateforme internationale a connu un essor
considérable lors de la période du Coronavirus avec un bond de 49% des ventes, ainsi
gu’une augmentation de 64% de son chiffre d’affaires passant de 1,4 milliard d’Euro
en 2019 a 3 milliards d’Euros en 2020.

1 The RealReal : dépbt vente créé en 2011 a San Francisco, relate un chiffre d’affaires
de 254 millions d’Euros en 2020.

Si les maisons de luxe ont pendant longtemps percu les revendeurs de seconde main
comme des concurrents, en 2021 ils sont devenus de fideles alliés stratégiques. Les grands
groupes de luxe ont rapidement compris que ce secteur prometteur allait devenir une source
de revenu non négligeable. En plus de son aspect écologique qui vient redorer la RSE de
I’entreprise, la seconde main est une opportunité pour les groupes de controler leurs ventes
sur toute la durée de vie du produit, incluant ses changements de propriétaire. Le groupe de
luxe Suisse Richemont (qui est majoritairement porté sur I’horlogerie/haute horlogerie et la
joaillerie), fait I'acquisition de WatchFinder en 2018 afin de contrdoler au maximum la revente
de ses montres de luxe sur internet. En ce qui concerne les groupes pionniers du marché, nous
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retrouvons une alliance intéressante entre les deux grands frangais : Kering et Vestiaire
collective.

Francois-Henri Pinault, le directeur général de Kering a déclaré lors d’une interview au
nom du groupe lors de la levée de fonds affirme que : « Le luxe de seconde main essdédmais
une tendance réelle et profonde, en particulier parmi les jeunes consommateurs. Plutdt que de

l i gnorer, nous voulons au contraire saisirtr
services proposés a nos cskcteervdarssdesetatiques plus nt er
i nnovantes et pl us durabl es. Cel a s'inscri

entrepreneuriale, notre stratégie pionniere en matiere de développement durable et notre
vision moderne du Luxe(source : KERING). La levée de fonds réalisé par Vestiaire Collective
aupres de Kering vient lier les deux entreprises par un choix stratégique : le 2 plus grand
groupe de luxe qui s’allie avec la plateforme vente d’articles de luxe de seconde main en ligne
n°1 mondiale est un acte vient affirmer leurs notoriétés. Vestiaire Collective compte 8 millions
d’acheteurs et vendeurs inscrits sur la plateforme avec un ajout moyen de 40 000 nouveaux
articles chaque semaine, il enregistre un nombre de visites mensuelles de 5,5 millions
d’individus chaque mois (source : Similarwel) et offre une profondeur de gamme séduisant
83% des acheteurs. Le revendeur partage des ambitions communes avec celles du groupe
international, surtout concernant les enjeux environnementaux. Si les marques au sein du
groupe Kering ont beaucoup été critiquées pour leurs pratiques douteuses et néfastes pour
I’environnement (de la conception des vétements jusqu’a briler leurs invendus), le groupe
essaie dorénavant de corriger ses erreurs passées et d’apaiser les tensions. La marque
Vestiaire Collective posséde une vision aussi raisonnée que possible concernant son impact
environnemental. Elle a pour ambition une neutralité carbone d’ici 2026, ainsi que I'obtention
de la certification B-Corp (dont nous avons évoqué le nom plus tot, qui est détenue par la
maison Chloé). Le groupe Kering, quant a lui, s’adapte aux mutations de marché et souhaite
toucher les générations plus jeunes telles que la Génération Z et les Millenials qui sont pergus
comme les consommateurs de luxe de demain. Cette alliance permet également aux marques
du groupe d’obtenir des rapports sur les ventes de leurs articles en seconde vie afin de
contréler les clients des maisons. La seconde main posséde quatre bénéfices majeurs que
Kering a su percevoir.

71 La fidélisation : la seconde main donne la possibilité de faire de la place, rentabiliser
son ancien achat afin d’acheter a nouveau un produit plus récent.

f  L’acquisition : proposer des articles de luxe de seconde main permet de (plus ou
moins) réduire le prix du produit de luxe et offre une opportunité aux néophytes du
luxe, tout comme aux générations les plus jeunes ayant des moyens plus restreints de
s'immiscer dans ce secteur a moindre codt.

f Larareté anticipée : généralement générée par le décés d’un créateur ou I'arrét de sa
carriére, ou encore la fin d’'une collaboration qui poussent les consommateurs a
acheter les produits qu’ils convoitent en seconde main s’ils n"ont pas eu le temps ou
I'opportunité de les acquérir dés leur sortie.

1 Larareté avérée : est générée par les collaborations et séries limitées qui offrent des
drops (ou arrivages) d’articles en quantité trés réduites et exclusives qui prennent de
la valeur dés le moment ol ils ont été achetés. Le fait de revendre ces produits plus
chers que leur prix d’origine sur des sites de seconde main controélé laisse le droit de
regard a la marque ainsi que I'avantage de pouvoir tirer un profit (méme aussi minime
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gu’il soit étant donné que l'acheteur et la plateforme de vente doivent étre
rémunérées).

D’un autre c6té, nous retrouvons le concurrent principal de Kering et premier groupe de
luxe au monde, le géant LVMH qui possede sa propre plateforme de seconde main nommée
« Nona Source ». Cette derniére n’est pas destinée a vendre les créations des maisons, mais
seulement de destocker le surplus de tissus. Pour le moment, seulement trois des maisons du
groupe participent a ce projet a savoir : Louis Vuitton, Dior et Kenzo. Le groupe LVMH ne
partage pas le point de vue de Kering en ce qui concerne la seconde main, il favorise plut6t
I’aspect vintage de ces produits. La seconde main et le vintage sont deux notions souvent
confondues mais qui ont pourtant deux objectifs distincts. Le vintage est la contraction de
« vingt ans d’age », il concerne les objets qui ont par définition vingt ans d'existence ou plus.
La seconde main, quant a elle, fait référence aux objets qui ont déja eu un premier propriétaire
qui a acheté le bien neuf et I'a revendu. Un objet de seconde main n’est donc pas
nécessairement vintage et inversement. C'est en 2019, lors d’une interview pour Vogue que
Antoine Arnault, directeur de la communication et de I'image du groupe LVMH, émet l'idée
d’une possible insertion de la part de LVMH sur le marché de la seconde main dans les mois a
venir. Or 2 ans apres, cette idée est mise de c6té, laissant place a d’autres problématiques
jugées comme plus pertinantes. Le groupe justifie son choix par plusieurs facteurs, mais la
raison principale de ce refus est : la contrefacon. Monsieur Arnault surenchérit deux ans plus
tard lors d’une interview parue au WWD le 30 avril 2021 en s’expliquant: «C’ e st
définitivement un business qui prospéere, comme nous le voyons et le lisons, mais comme je
viens de le mentionner, nous avons des produitalulas et nous les réparons, nous nous en
tiendrons pour le moment a cela et proposerons de nouveaux produits aussi beaux, aussi
créatifs. Pour | e moment, nous »iletintéessaotn s a
de faire le paralléle avec la blockchain Aura, développée en interne au sein de LVMH qui a
exactement pour but de lutter contre cette contrefagon. Ce rapprochement nous laisse penser
gue dans un premier temps, le groupe va développer et stabiliser sa blockchain Aura pour
dans un second temps inclure un maximum de ses produits dans ce rouage et utiliser la
technologie de blockchain pour créer des passeports numériques qui pourront référencer les
produits authentifiés. Une fois la base de données enrichie de produits référencés par LVMH,
il est possible que LVMH s’essaie a une potentielle implantation sur le marché prospere de la
seconde main. Si LVMH ne s’implante pas sur ce marché en méme temps que son concurrent
majeur, c’est pour prendre du recul sur la situation afin de préparer des bases solides et de
développer en interne les besoins nécessaires qui les empéchera de dépendre de quiconque
(comme Balenciaga ou Isabelle Marant qui sont en partenariat avec la startup Reflaunt et
dépendent de son activité. Si la startup ferme, les maisons perdent leurs parts de marché de
seconde main) afin de pouvoir controler la revente de ses produits et d’en tirer un maximum
de bénéfice en toute indépendance. Si LVMH vend ses produits de seconde main en interne,
c’est un profit supplémentaire qui sera réalisé par le groupe car la marque vend deux fois le
méme produit a deux clients différents. Méme si le propriétaire original du produit recoit plus
de la moitié de la somme récoltée lors de sa vente, LVMH est tout de méme gagnant cariln'a
aucun co(t de production a prendre en compte, le colt des transports est moindre, I'impact
écologique est donc allégé.

Nous observons une disparité intéressante concernant les choix stratégiques des deux
groupes pionniers du luxe concernant leur relation avec la seconde main et le fait d’offrir une
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deuxieme vie a leurs produits. D’une part, Kering brille d’'un désir de toucher une nouvelle
clientele plus jeune qu’il souhaite conquérir notamment grace a une stratégie de prix, mais a
également pour ambition de s’insérer le plus t6t possible sur ce marché d’avenir porteur d’'une
vision plus écologique venant redorer I'aspect RSE du groupe. Kering n’hésite pas a s’allier
avec les grands de ce marché comme Vestiaire Collective qui sont des professionnels aguerris
avec une impressionnante connaissance de leur marché, des data centers capables de récolter
des centaines de milliers de données chaque jour et donc un gigantesque portefeuille clients.
En sous-traitant cette partie de leurs ventes, Kering obtient une rente supplémentaire ainsi
gu’une visibilité sur ses produits en revente sans avoir a créer une nouvelle filiale au sein
méme du groupe, bien qu’il ne serait pas surprenant d’entendre parler d’un rachat de
Vestiaire Collective par Kering dans les prochaines années si cette collaboration s’avere
fructueuse. En revanche, si Vestiaire Collective se détache de Kering, ce dernier n’aura plus
d’accés a ses ventes de seconde main et perdra son allié lui servant de passerelle avec ce
marché. D’un autre c6té, nous sommes face a LVMH qui reste loin de la seconde main pour le
moment, préférant concentrer son énergie sur la recherche et le développement de la
blockchain Aura. LVMH favorise le contréle de ses ventes, de ses produits et de ses marchés.
Ne souhaitant pas dépendre d’un tiers, le groupe leader mondial se concentre sur la pérennité
de ses produits en pronant leur qualité et leur résistance dans le temps (incluant un service
de réparation gratuit a vie). Tant que la contrefacon est aussi importante qu’elle I'est en 2021,
LVMH s’attache a authentifier ses produits originaux grace a sa blockchain plutét que de
risquer de vendre ses produits sur le marché aux c6tés de contrefacons vendues illégalement
sous le nom de la maison. De plus, la stratégie de LVHM favorise le développement de ses
activités en interne (la création de sa propre blockchain afin de ne pas dépendre de Vechain
qui est pourtant déja implantée et stable depuis quelques années) que ce soit pour obtenir un
contréle absolu sur les données récoltées, ou éviter un risque de rupture qui peut advenir a
tout moment avec une entreprise tierce. Les technologies blockchain sont donc un pont qui
va devenir un passage obligatoire dans un futur proche pour les maisons de luxe qui
souhaitent contréler leur seconde main, bénéficier d’une tracabilité des plus transparente et
qui veulent obtenir des passeports digitaux pour leurs objets attestant leur originalité et
unicité.

3.2. L’avenir de la mode virtuelle

Les acteurs de la mode du luxe utilisent la blockchain et les NFTs de maniere ingénieuse
comme nous I'avons observé avec LVMH qui souhaite sécuriser sa transformation digitale et
sa partie e-commerce grace a Aura, ou encore Guerlain avec son ceuvre de charité grace a des
NFTs. Nous pouvons également mettre en lumiere Burberry qui, le 4 ao(t 2021, annonce sa
collaboration avec le jeu Blankos Block Party (un Massively Multiplayers Online en monde
ouvert) proposant un personnage sous un format NFT. Burberry est alors la premiére marque
de luxe a s'immiscer dans ce jeu afin de toucher la communauté du gaming.

Outre les collaborations, le secteur de la mode utilise les NFTs comme des pieces d’arts
numériques a part entiére qui viennent s'implanter en paralléle de leurs collections physiques.
La premiere maison a bousculer le milieu de la haute couture est Dolce&Gabbana. La marque
propose lors de son défilé Alta Moda a Venise se déroulant du 28 au 31 ao(t 2021 une
collection de 9 articles disponibles en NFT et de maniere physique. Cette collection exclusive
s’intitule « Collezione Genesi ». Les versions digitales de ces piéeces coutures sont vendues sur
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la plateforme UNXD, une marketplace digitale spécialisée dans les biens de luxe. Cette startup
au franc succés grace a la réalisation et la vente de ces piéces d’art s’est demandé s'il était
possible de concilier haute couture et NFT afin de toucher une nouvelle clientéle, plus large
et diversifiée. Apres avoir officiellement annoncé leur collaboration avec Dolce&Gabbana en
avril 2021, la plateforme a enregistré un bond de plus de dizaine de milliers d’inscrits
souhaitant participer a la vente. Les directeurs artistiques de Dolce&Gabbana, Domenico et
Stefano, ont percu cette demande de collaboration comme un nouveau challenge leur
permettant de faire ce qu’ils aiment, tout en touchant un nouveau public et en alliant un
aspect technologique gu’ils apprécient particulierement. L'inspiration principale de ce défilé
provient de la ville de Venise elle-méme avec en théme : le verre de Murano afin de créer « la
robe de réve ». Cette robe est en réalité composée de deux robes, I'une argentée tandis que
I’autre est dorée, toutes deux incrustées de broderies colorées représentant des coupes (ou
gobelets) soufflés a la main. En ce qui concerne la partie masculine du défilé, nous retrouvons
un costume vert émeraude qui vient s’Tharmoniser en imitant les mémes broderies présentes
sur les “robes de réves”. Du coté de la haute joaillerie, les créateurs ont réalisé des couronnes
aux détails rappelant la ville de Venise et ses anciens souverains. Chacune de ces piéces
disponibles aux enchéres est vendue sous forme de lot incluant la version physique de I'objet,
ainsi que sa version digitale en NFT. La maison Dolce&Gabbana est alors la premiére maison
a créer des NFTs basés sur ses réalisations de haute couture créant ainsi un pont rapprochant
un peu plus le monde de la mode physique et la mode métaphysique. Certains articles sont
créés exclusivement sous un format NFT pour cette occasion a savoir : trois vestes de type
bombers nommées les « impossible jackets », ainsi qu’un diadéme orné de diamants. Le
processus de création des NFTs n’a pas perturbé les designers qui ont, au contraire, stipulés
avoir apprécié cette expérience de création et confient au magazine Vogue : “Le processus
créatif a été le méme que celui que nous suivons lorsque nous réalisons nos créations
'physiques’, mais, cette fois, le résultat final a été transféré dans le monde virtuel et 'traduit’
dans un langage numérique, brisant les frontieres entre ces deux réalités. N'est-ce pas
fascinant ?”. Si cette réalisation de piéces de haute couture sous un format physique et
métaphysique était un choix audacieux de la part de la maison Dolce&Gabbana, sa finalité
s’est avérée plus que satisfaisante. Les ventes réalisées en ligne ont permis a la maison de
sortir du secteur exclusif et fermé de la mode afin d’aller vers une nouvelle cible : les
collectionneurs de NFTs. La vente de la Collezione Genesi s’est terminée a 1885,73 ETH (ce qui
équivaut environ a plus de 7 milliards d’euros fin septembre 2021). Un pari risqué qui a ouvert
la grande porte vers un nouveau mode de consommation et d’acquisition de prospects qui
servira trés probablement d’exemple aux autres grandes maisons qui risquent de s’essayer de
plus en plus a cette tendance deés I'année 2022. En paralléle de la haute couture, nous
observons |'émergence de nouveaux créateurs de mode exclusivement digitale. La marque
The Fabricant basée a Amsterdam, est percue comme la marque pionniére de mode virtuelle
et vend au début de 'année 2021 une robe NFT au prix de $9 500. Il est intéressant de
constater I'émergence de ces nouveaux créateurs de mode qui n’ont plus besoin de savoir
faire un point de couture afin d’étre qualifié de “créateur de mode”.

Mais cette insertion du marché de la mode de luxe dans I'univers digital ne se déroule pas
seulement a travers la vente de produits numériques, et s’articule également autour de
I’expérience proposée par la marque. Un des facteurs qui détermine le fait qu’une maison soit
associée a la catégorie « luxe » est I'expérience et le voyage qu’elle offre a ses clients lors de
leur visite en boutique ou d’événements. Une marque de luxe axée sur le digital mais qui
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possede également des magasins brick and mortar se voit dans I'obligation de concilier
nouvelles technologies et expériences inédites, voire insolites. La future maison ROID a pour
ambition d’ouvrir sa premiére boutique rue du Faubourg Saint Honoré a Paris le 27 février
2025. Cette maison est la premiére au monde a proposer des articles exclusivement dédiés au
Virtual Luxury. C’est un flagship, digne des grandes boutiques de luxe parisiennes, et est censé
posséder un prestige équivalent aux maisons voisines déja installées dans cette rue depuis des
dizaines d'années sans posséder aucun bien physique a l'intérieur. D’apparence neutre et
épurée, elle possede un dispositif numérique des plus haut de gamme afin de présenter ses
produits numériques au travers une qualité digne du luxe. Raphaélle MALOUX, journaliste
pour Le Journal Du Luxe, eut l'opportunité avec certains de ses collégues d’assister a une
représentation de ROID au cours de laquelle des NFTs leurs sont présentés tels qu’ils le seront
dans cette boutique futuriste parisienne. Assis dans de grands et confortables fauteuils en
cuir, les journalistes restent sans voix face a I'aspect plus que réel de I’'hologramme qui se tient
face a eux, donnant vie aux NFTs qu’il incarne. Le magasin offre a ses futurs clients la possibilité
d’essayer les produits directement sur eux grace a un systéeme de réalité augmentée avec des
dizaines de projecteurs dissimulés dans le plafond et les murs, ou bien de d’essayer les
produits a I'aide d’un avatar dédié. Cette boutique luxueuse offre une expérience inédite a
son client en entremélant le monde physique et digital.

Les maisons de luxe veulent toujours offrir mieux a leur client en les plongeant dans leur
univers, en leur offrant le réve et des expériences exclusives, voire un voyage psychique. Si la
haute couture s'immisce peu a peu dans le digital et les NFTs, elle ne le fera certainement pas
avec des demi-mesures proposant toujours des shows et expériences plus spectaculaires et
impressionnantes les unes que les autres.
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Conclusion

Le digital a drastiquement changé nos habitudes de consommation, en particulier
depuis I'essor du e-commerce. Si I'univers du luxe a pour habitude d’étre précurseur, celui du
digital vient le déroger de sa place en bousculant ses codes, le forcant a s’adapter a un tout
nouveau modele. L'univers de la mode n’ayant aucune valeur en commun avec celui du digital,
ces deux secteurs ont beaucoup a apprendre I'un de I'autre afin d’allier leurs forces. Le secteur
du textile de luxe a connu une transition digitale trés lente comparée a celui de la mode
classique. L'arrivée du e-commerce a d’abord été percue comme un challenge presque
insurmontable par les maisons qui ne savaient comment transcrire la perfection de leurs
services a travers un écran accessible a tout le monde. La notion de communication avec un
étre humain fait partie de I'essence des marques de luxe et leur permet de transporter leurs
clients dans un univers particulier, de le faire réver, le couper du monde |’espace d’un instant
a lui en faire oublier la notion du temps. Si vendre des produits a travers un écran enléve cette
notion de réve, les maisons pallient ce probléme en utilisant les technologies de maniere plus
ingénieuses. La crise sanitaire du COVID-19 force les marques a s’adapter a la situation
empéchant mondialement I'accueil physique en point de vente, ainsi que la réalisation de
défilé. Or, cette industrie qui représente a elle seule plus de 25% des ventes du marché
mondial ne peut pas s’arréter pour autant. Des solutions plus créatives les unes que les autres
vont alors commencer a se succéder. Nous pouvons d’abord porter notre attention sur
Balenciaga qui vient remuer les codes traditionnels et sort des sentiers battus en proposant
un jeuvidéo grace auquel la marque présente sa nouvelle collection. Si des collaborations avec
des jeux ont déja été vues dans le passé, le fait de créer son propre jeu est une action
audacieuse a I'image de la maison. Alliant digital et luxe, la marque offre une réelle expérience
en plongeant le joueur directement dans un univers dystopique composé de cing zones a
I’'atmosphere oppressant qui nous mene en finalité vers une reconnexion a soi-méme et au
monde qui nous entoure. Ce jeu est une réussite de la part de la maison et une opportunité
d’apporter quelque chose de nouveau. La jeune maison GCDS suit les pas de la maison francais
en proposant un défilé avec des pieces exclusivement en motion design. Cette approche
atypique propose une réelle expérience au travers notre écran et va peu a peu réconcilier le
luxe et les nouvelles technologies. Le e-commerce favorisant I'accés a la contrefacon et I'essor
de la vente de ces biens plagiés illégalement, un frein au e-commerce pour les maisons
s’installe peu a peu.

Mais depuis les années 2015, les grandes maisons s'intéressent a une nouvelle
technologie qui peut aider cette industrie a limiter autant que possible la contrefacon grace a
la blockchain. Une technologie de blockchain dédiée aux marques haut de gamme et de luxe
est mise en circulation sur le marché en 2017. Développé par Sunny LE, ancien CIO de Louis
Vuitton Asia, prit la décision de progressivement quitter la maison afin de se concentrer
exclusivement a son projet qui offre la possibilité aux marques d’authentifier et tracer leur
produit avec : Vechain. Cette blockchain est une révolution simplifiant le processus de la
Supply Chain (ou chaine d’approvisionnement) pour quiconque souhaite l'utiliser. Cette
derniere assure une tracabilité sans faille allant de la provenance de la matiere premiere
jusqu’au lieu de confection, passant par qui a réalisé ce produit, comment il a été transporté,
ou il est stocké, et enfin a qui il est vendu. Vechain offre un passeport numérique de la vie du
produit des plus détaillés. Si plusieurs marques commencent a assurer la tracabilité de leurs
produits grace a Vechain, le groupe LVMH souhaite développer de maniéere indépendante sa
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propre technologie blockchain. Ce projet nommé Aura offre également une tracgabilité de
produits, mais est cependant moins transparente que Vechain. Les maisons de luxe ont
souvent été pointées du doigt pour leurs pratiques non-éthiques concernant la conception
des vétements ou de la provenance des produits (notamment du coton). La blockchain Aura
n’a pas la capacité de révéler tout le processus de création des produits, ni les conditions de
fabrication ou encore I'origine géographique de ces derniers. Avec Aura, la transparence entre
les maisons et leurs clients est donc semi-opaque. Elle permet néanmoins d’attester de
I'originalité du produit. Cette transparence partielle permet au groupe de posséder une vue
d’ensemble sur la vie de ses biens, y compris une fois qu’ils ont quitté leur point de vente. Le
fait d’authentifier des produits ameéne progressivement les maisons a porter leur attention
sur un marché en pleine croissance, celui de la seconde main. Les groupes Kering et LVMH,
deux pionniers du secteur du luxe, possedent une stratégie d’approche opposée face a ce
marché. D’'un c6té, nous observons Kering qui se lie peu a peu avec Vestiaire Collective,
marque francaise de e-commerce dédiée a la seconde main de luxe, ce qui permet au groupe
de commencer a approcher ce secteur tout en ayant un regard sur les reventes de produits
des marques du groupe. D’un autre c6té, LVMH ne souhaite pas s’insérer sur ce marché pour
le moment. Nous pouvons penser que le groupe leader mondial souhaite dans un premier
temps finaliser la mise en place de sa blockchain Aura afin d’obtenir une plus grande base de
données référencant ses produits avant de s'immiscer sur le marché de la seconde main des
produits de luxe de maniére contrélée. Le frein principal pour LVMH a son insertion sur ce
marché est la contrefacon croissante. Si la blockchain Aura permet d’authentifier leurs
produits, nous pouvons penser que LVMH sera amené a développer en interne sa propre
plateforme de revente d’articles afin de contréler le flux de ses produits. Depuis la création
des technologies de blockchain, ces dernieres ont diverses utilités en créant aussi bien des
monnaies virtuelles (crypto-monnaies) que d’assurer un suivi détaillé de la supply chain. Mais
plus récemment, la technologie blockchain est utilisée par des artistes et passionnés de
crypto-monnaies afin de générer des NFTs (Non Fongible Token).

L'arrivée des NFTs sur le marché est percue comme une nouvelle opportunité pour les
maisons de luxe de conquérir un nouveau marché. Chaque jeton est authentifié par un
identifiant unique généré via la technologie blockchain qui atteste de |'originalité et I'unicité
du produit, ainsi que sa la capacité a générer I'historique complet de la vie de I'objet (ou de la
piece d’art numérique), retracant tous les acheteurs qui ont été en sa possession depuis sa
création. La frénésie des NFTs ne cesse de croitre depuis 2020 créant une effervescence sur le
marché, et sont percus comme des éléments qui vont changer la donne pour les marques.
Cette transformation majeure permet de créer un pont entre les deux univers physique et
métaphysique. La valeur de ces jetons dépend d'une multitude de facteurs tels que I'utilité du
produit (s’il est utilisable dans un jeu par exemple), le battage médiatique généré ou
simplement son créateur. Le fait que cette valeur ne soit pas prédéfinie selon un bareme laisse
libre les marques de fixer des prix cohérents avec leurs articles. Ces piéces digitales sont
vendues sur des plateformes dédiées telles que OpenSea, Whale ou UNXD, représentées sous
le méme format qu’une marketplace classique, mais utilisant une devise de transaction en
crypto-monnaie. L'avantage pour les maisons de luxe de s’immiscer dans 'univers des NFTs
est que l'auteur peut obtenir des royalties d’en moyenne 4% sur la revente de I'ceuvre. Les
marques pourraient donc obtenir un contréle sur les reventes de leurs biens, ainsi qu’une
rente du simple fait qu’ils aient réalisé le projet. Le risque en revanche est que le prix des
crypto-monnaies varie d’un jour a I'autre. Le prix d’un bien de luxe peut voir quotidiennement

35

Mélissa Nunes — luxe, blockchain et NFT



sa valeur changer au risque de subir une chute du marché et que celui-ci ne représente en
finalité qu’une petite somme d’argent a cause de la fluctuation de marché. La premiere
maison de luxe a réaliser un lien entre le monde physique et digital est Dolce&Gabbana pour
son défilé a Venise fin aolt 2021, en proposant une vente aux enchéres digitale incluant pour
I’achat d’un produit physique, son homologue au format NFT (avec croquis). La maison va
d’ailleurs créer le hashtag #DGNFT sur Instagram afin de créer une communauté autour des
NFTs qui, selon les directeurs artistiques de la maison, forment une ligne directrice pour
I’avenir.

Alors que les NFTs ne cessent de croitre, la future maison ROID a pour ambition de s’implanter
au Faubourg Saint Honoré a Paris en 2025 afin d’étre la premiere boutique physique a
proposer uniqguement la vente de produits NFTs de luxe. Dans ce magasin, il sera possible
d’essayer les produits, ou de les faire porter a son avatar qui gardera le NFT dans son univers
paralléle jusqu’a ce que vous le sollicitiez a nouveau. Ce magasin nous donne envie de créer

un paralléle avec le film Ready Player One, réalisé par Steven Spielbergen 2018.L ° h i set o i
déroule en | ’7an 2045 dans une atmosphere
qgu' el l e détruit | e monde peu a peu. |1 exi

univers grace a des casques de réalité virtuelle qui transpartedeitants dans k ° OA,S | S

un uni vers parall el e paradi siaque ou
physiquementCette notion de monde paralléle est également mentionnée en octobre 2021
par Marc Zuckerberg lors de sa conférence sur le changement de nom de I'entreprise
Facebook pour devenir « Meta ». Le CEO de Meta mentionne I'idée de créer « Metaverse »,
un univers paralléle digital qui donne lieu a un chez-soi virtuel, au fait de se représenter au
travers d’un avatar a son image et inclus indirectement une sorte de vie paralléle. La création
d’un univers parallele laisse un espoir aux marques de bénéficier d’'un nouveau canal de vente
a moindre co(t (pas de matiére premiére a acheter, confectionner ou stocker). Nous pouvons
penser que les NFTs vont connaitre un essor spectaculaire entre les années 2025 et 2030 en
s'immiscant dans les moindres aspects de notre vie. Tout sera fongible alors que les biens
n’ont pas de valeur prédéfinie (comme la vente d’un Tweet sous le format NFT). Il semble
légitime de se positionner sur la réflexion : y a-t-il des limites a ce qui peut étre vendu ? Les
illustrations de Simon Bailly utilisées en page de garde et page finale sur lesquelles nous
voyons un homme acheter une représentation digitale de la Terre (ou la Terre elle-méme ?)
relate cette question. Les NFTs sont en 2021 une technologie en plein essor de laquelle il est
difficile de voir la limite dans I'internet 3.0, bien qu’elle soit une opportunité alléchante pour
les marques de luxe qui souhaitent toujours proposer plus, allant parfois au-dela du réel et de
I'imaginable.

36

Mélissa Nunes — luxe, blockchain et NFT

S €

re

r

apo
st

€



Annexe

1 - Schema 1 introduction : https://www.youtube.com/watch?v=FCPy74B8UrM

2 - Afterworld : the age of tomorrow https://videogame.balenciaga.com/en/

3 - Défilé de GCDS https://www.youtube.com/watch?v=gr0 -5h9-zM

4 - Collaboration Louis Vuitton x League Of Legends : https://gaak.fr/collaboration-louis-
vuitton-x-league-of-legends/

5 - Consommation BTC : https://bitcoin.fr/quelle-est-la-consommation-electrique-du-
reseau-bitcoin/

6 - Changement des lieux de minage du BTC :
https://fr.statista.com/infographie/25983/principaux-pays-minage-du-bitcoin/

7 - 1% collection NFT par Dolce&Gabanna : https://unxd.com/drops/dolce-gabbana-
collezione-genesi
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