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AVANT-PROPOS

Chers lecteurs,

C’est avec un immense enthousiasme que nous vous présentons la
deuxiéme édition de Hétellerie et Restauration de Luxe — Les clés pour
réussir dans un monde d’excellence. Depuis la parution du premier opus, le
secteur a connu des transformations profondes et rapides, confirmant sa
nature dynamique et en perpétuelle mutation. Cette évolution constante,
accélérée de maniére significative par la pandémie de la COVID-19 et ses
répercussions mondiales, a rendu essentielle la refonte de cet ouvrage
pour qu’il continue d’étre un reflet fidéle et pertinent de la réalité de cet
univers d’excellence.

1. Un secteur en pleine mutation : répondre aux nouveaux enjeux

L'hotellerie et la restauration de luxe n’ont jamais cessé de se réinventer.
Les attentes des clients ont évolué, la concurrence s’est intensifiée et diver-
sifiée et les paradigmes du service se sont transformés. La crise sanitaire
a agi comme un puissant catalyseur, forcant I'ensemble de 'industrie a
une introspection sans précédent et a une adaptation rapide. Elle a mis
en lumiére la résilience et la capacité d’innovation des professionnels,
mais aussi I'urgence d’intégrer de nouvelles dimensions telles que la
responsabilité sociétale des entreprises (RSE) et la digitalisation.

Face 4 ces bouleversements, il était impératif de réactualiser I’ensemble
des données, des études de cas et des exemples pour offrir une vision a
jour des défis et des opportunités qui animent le secteur. Cette nouvelle
édition est le fruit de cette démarche, visant a décrypter les tendances
émergentes, des nouvelles formes de concurrence al'intégration de I'in-
telligence artificielle (IA) et du digital, en passant par I’éternelle quéte
de perfection et d’identité de marque. Parallélement, nous avons veillé
a renforcer I'ancrage théorique de nombreuses sections, permettant
un équilibre pertinent entre les concepts fondamentaux et la réalité
concréte du secteur.

2. Une édition enrichie et repensée pour une accessibilité optimale

Au-dela dela simple actualisation, cette deuxiéme édition a été l'occasion
d’une remise en question et d’'une amélioration structurelle significa-
tive. Nous avons choisi de réorganiser 'ouvrage en trois grandes parties
distinctes, chacune congue pour une progression logique et une meilleure
compréhension des différentes facettes du secteur.
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Un des autres changements majeurs réside dans notre volonté de rendre
ce livre entiérement en francais. Cette décision vise a étre accessible
a un public élargi, notamment les jeunes étudiants francophones qui
aspirent a faire carriére dans I’hotellerie et la restauration de luxe, en
leur fournissant tous les outils nécessaires sans la barriére de la langue.
Nous soulignons ici toutefois la grande importance dans le secteur de
I’hotellerie et la restauration de luxe de parler parfaitement ’anglais ou
d’autres langues étrangéres.

De plus, cette édition est résolument plus ancrée dans la réalité du terrain.
Nous avons intégré davantage d’exemples concrets, actualisé les illus-
trations et, surtout, nous avons le plaisir de vous proposer de nouvelles
interviews d’experts du secteur. Ces témoignages vivants enrichissent
l'ouvrage de perspectives directes et d’expériences vécues.

Enfin, soucieuses de faciliter l'apprentissage et la mémorisation, nous
avons ajouté des récapitulatifs sous forme de schémas, offrant des
syntheses visuelles et pratiques.

3. Une collaboration renouvelée pour des perspectives élargies

Cette deuxiéme édition est également marquée par un changement de
I’équipe d’auteures. Cette nouvelle collaboration a permis d’apporter des
regards complémentaires, des expertises renouvelées et des perspectives
encore plus pertinentes, garantissant une évolution de l'ouvrage en phase
avec les dynamiques actuelles du marché. Nous sommes convaincues
que cette synergie a permis de renforcer la richesse et la profondeur des
analyses proposées.

Ce livre s’adresse a un public varié. Il est conc¢u pour les étudiants,

. : s . 2z A . .
qu’ils soient spécialisés ou non en hétellerie et restauration de luxe,
et qui souhaitent acquérir les connaissances et les outils pour mieux
comprendre le secteur, y travailler et y progresser. Il est également une
ressource précieuse pour les professionnels en exercice, qui y trouveront
de nouvelles thématiques de réflexion, des outils actualisés et des pistes
pour affiner leurs stratégies.

Nous espérons sincérement que cette deuxiéme édition vous accompa-
gnera avec succés dans votre exploration et votre parcours au sein de ce
secteur fascinant et exigeant.

Bonne lecture,

Les auteures
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PARTIE

MIEUX CONNAITRE
LE SECTEUR

DE UHOTELLERIE ET
DE LA RESTAURATION
DE LUXE






CHAPITRE 1

Les frontieres
de ’hotellerie
et dela
restauration
de luxe

v Comment peut-on définir un service, et en quoi I’hbtellerie-

restauration de luxe en est-elle un exemple emblématique ?

v Quelles sont les caractéristiques du luxe et comment sappliquent-

elles aux secteurs de I'hotellerie et de la restauration ?
v Comment distinguer les différents niveaux de luxe dans le secteur
hotelier et de la restauration ?

L'hotellerie et la restauration de luxe sont a la croisée de deux secteurs

d’activité dont il est nécessaire de définir et comprendre les frontiéres

et les spécificités :

e le secteur des services : fragmenté, diversifié, comprenant un ensemble
trés large d’activités ;

e le secteur du luxe : subjectif, aux multiples facettes et significations.



Un secteur emblématique des métiers
de services aux personnes

Un service est différent d’un produit. Comprendre ses spécificités est
essentiel afin que les acteurs du secteur puissent développer des straté-
gies ou des offres adéquates.

1.1 Qu’est-ce qu’un service ?

« Quelque chose qui peut étre acheté et vendu mais quon ne peut pas
laisser tomber sur le pied » (Evert Gummesson, 1987).

A) Définitions et caractéristiques

Selon1'Insee, une activité de services se caractérise par « la mise a dispo-
sition d’une prestation technique ou intellectuelle. A la différence d’'une
activité industrielle, elle ne peut pas étre décrite par les seules caracté-
ristiques d’un bien tangible acquis par le client » (Lovelock et al, 2014).

Un service est défini a travers des spécificités qui le distinguent d'un

produit (Lapert et Munos, 2009 ; Lovelock et al, 2014). La maitrise de

ces particularités est essentielle pour saisir les enjeux et les contours du

secteur de I’hotellerie-restauration de luxe.

 Les services sont intangibles : bien que les services incluent souvent
des éléments matériels (par exemple, la décoration d’un restaurant),
leurs résultats (appelés outputs) sont généralement intangibles. Les
entreprises de services délivrent une prestation et les bénéfices client
proviennent de la nature de la prestation. Dans un restaurant étoilé,
le savoir-faire du chef, expression du service, est impalpable en soi.
Les mets dégustés en sont la manifestation concréte.

¢ Les clients n’acquiérent pas la propriété des services : contrai-
rement a l'achat d’'un produit, le paiement d'un service n'entraine pas
un transfert de propriété. Ainsi, un client qui réserve une nuit dans
un palace acquiert un droit d’usage temporaire, et non la possession
de la chambre.

¢ Les clients participent au processus de production du service :
beaucoup de services requiérent la présence et la participation du client
lors de la création de ceux-ci. La coopération avec les prestataires de
services est particuliérement importante au sein des hotels et restau-
rants de luxe afin de personnaliser ’expérience et de satisfaire les
clients. Par exemple, dans un restaurant étoilé, il est essentiel que le
client communique ses allergies ou intolérances afin que le chef puisse
adapter ses plats en conséquence.
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* D’autres clients font souvent partie du service : 'environnement
social joue un réle crucial dans 'expérience client de nombreux services.
La présence et le comportement des autres clients peuvent significati-
vement influencer le ressenti et le niveau de satisfaction. Ainsi, dans
un hoétel de luxe, le partage des espaces communs, comme dans le
spa de I’établissement, expose le client & d’autres personnes, dont le
comportement, parfois bruyant, peut nuire a la qualité de son séjour.

* Les prestations de service sont souvent hétérogénes : la double
présence humaine composée du personnel de contact et des clients,
propre au systéme de fabrication du service, rend difficile la standardi-
sation et le controle de la qualité de la prestation offerte. Par exemple,
dans un restaurant étoilé, méme si tout est mis en ceuvre pour garantir
le méme niveau d’excellence, il est possible qu'un plat signature d'un
chef puisse avoir un golt ou une présentation légérement différente
selon les jours, en fonction des matiéres premiéres qui peuvent varier
en taille ou en couleur.
Les services sont périssables : un service, de par sa nature immaté-
rielle, se caractérise par son impossibilité de stockage. Contrairement
aun produit physique, qui peut étre conservé et vendu ultérieurement,
un service est consommé au moment de sa fabrication ou de sa pres-
tation. Ainsi, les siéges invendus en premiére classe d’un vol en avion
sont définitivement perdus, sans possibilité de les reporter sur un
voyage ultérieur.

B) Le secteur des services marchands

Selon I'Insee’, en 2023, les services marchands ont continué de jouer
un role crucial dans I’économie francaise, bien que leur croissance ait
légerement ralenti par rapport aux années précédentes. Représentant
désormais 35,8 % du PIB francais, ce secteur a démontré sa résilience,
en particulier en matiére d’emploi, avec une progression deux fois
supérieure a celle de I’ensemble de I’économie. Cette dynamique a été
soutenue par une consommation des ménages toujours en hausse,
notamment dans les loisirs, tandis que I'investissement marquait un
coup d’arrét, particuliérement dans le secteur immobilier. Malgré un
contexte économique complexe, marqué par une inflation persistante,
les services marchands ont su maintenir leur contribution a la création
de valeur ajoutée, soulignant leur importance stratégique pour la crois-
sance et la stabilité économiques.

1. Delamare K., Ramonet M., Royer E, Soulé E. et Varrambier P., Le compte des services marchands
en 2023 : Les services marchands assurent la croissance du PIB et de I'emploi, Insee Premiére
n°2000, paru le 27/06/2024.
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Tableau 1.1. Valeur ajoutée des branches de I'économie,
évolutions en volume

Part de la VA dans

Branche 2019 2020 2021 2022sd @ 2023p le PIB en 2023 (en %)
Services marchands 1000 936, 996 1054 108,1 358
Agriculture 1000 930 885 949 99,6 1.9
Industrie, construction 1000 915 973 926 97,2 20,7
Commerce, transport, 1000 909 981 101,8 998 17,2
services financiers
Services non marchands | 100,0 953 1010 1024 1020 22,6
Ensemble de I'économie 1000 927 988 1016 103,0 100,0

sd : compte semi-défintif ; p :compte provisoire

Lecture : En 2023, la valeur ajoutée dans les services marchands progresse de 2,5 % ;
elle progresse de 8,1 % par rapport a 2019 (indice 108,1, base 100 en 2019)

Source : Insee, comptes nationaux, base 2020.

Tableau 1.2. Valeur ajoutée des services marchands,
évolutions en volume et contributions

Part de la VA des services

Branche 2020 2021  2022sd @ 2023p marchands en 2023 (en %)
Hébergement- -29 0,5 18 0,5 5.2
restauration
Information- -0,1 15 1,0 09 14,5
communication
Activités immobilieres 0,1 0,7 0,7 0,3 40,9
Activités spécialisées -11 18 0,9 0,1 19,6
scientifiques et
techniques
Services administratifs -15 15 11 05 16,9
et de soutien
Arts, spectacles et -0,5 0,0 0,3 0,1 1,0
activités récréatives
marchandes
Services personnels -04 0,3 0,1 0,1 19
Ensemble de I'économie = 100,0 92,7 1016 1030 100,0

sd : compte semi-défintif ; p : compte provisoire

Lecture : En 2023, la valeur ajoutée dans les services marchands progresse de 2,5 % en volume ;
les services d'information-communication contribuent pour 0,9 points a cette évolution.

Source : Insee, comptes nationaux, base 2020.
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1.2 Quelques typologies des services

Le secteur des services est large et diversifié. Il est composé de nombreux
types d’activités pouvant intervenir dans différents domaines et sur des
marchés distincts.

A) Des services comme activités principales ou
complémentaires de I’entreprise

Un service proposé par une entreprise peut étre au centre de ses activités
ou une prestation complémentaire a la vente de produits (Lovelock et
al, 2014) :

» 1™ situation : le service constitue ’activité principale de ’en-
treprise. Celle-ci met son expertise a disposition des clients a travers
une prestation dédiée. Ce cas de figure englobe une vaste gamme de
secteurs, allant des services aux personnes tels que la coiffure ou la
garde d’enfants, aux transports comme les taxis, et bien str, ’hétel-
lerie et la restauration. Ces services, par nature payants, peuvent étre
enrichis par la vente de produits complémentaires, comme les parfums
d’ambiance utilisés dans les chambres d’hétels. Une entreprise de ce
type peut également diversifier son offre en intégrant plusieurs acti-
vités de services, a 'image d’un hoétel proposant un restaurant et un
spa au sein de son établissement.

» 2°situation:le service correspond a une activité complémentaire
del’entreprise. Dans ce cas, 'entreprise vend des produits et propose
des prestations permettant de faciliter leur achat, leur utilisation ou
leur maintenance. Il peut s’agir des services de livraison des produits,
d’installation, de formation ou encore du service aprés-vente. Proposer
des services associés a la vente d’'un produit permet a U'entreprise
d’accroitre la satisfaction des clients, de développer leur fidélité et de
se différencier des concurrents. La nature gratuite ou payante de ces
prestations dépend du positionnement stratégique de 'entreprise et
des résultats escomptés.

B) Des services a finalité tangible ou intangible

Bien qu'un service soit intrinséquement intangible, ses résultats peuvent
se manifester de maniére plus ou moins tangible pour le client (Lovelock
et al., 2014).

» 1*situation:le résultat dela prestation de service est tangible.
Le service intégre une forme de matérialité / visibilité lors ou a la fin
de la prestation. On parle :

— de services aux personnes (dans un contexte B to C, business to
consumer) avec notamment la coiffure, le transport, le logement,
I’hétellerie, la restauration ;
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— de services aux biens (dans un contexte B to B, business to business)
avec notamment le transport de marchandises, la réparation et la
maintenance de produits, le stockage de biens, l'entretien, les travaux.

 2°situation:lerésultat dela prestation de service est intangible.

Le processus reste totalement immatériel. On parle :

— de services au mental (dans un contexte B to C, business to consumer)
avec notamment la formation, le conseil, la psychothérapie ;

- de services aux actifs intangibles (dans un contexte B to B, business
to business) avec notamment la comptabilité, le stockage de données,
la recherche, la banque.

2 A retenir

Un service est une prestation technique ou intellectuelle. Il peut correspondre
a l'activité principale ou complémentaire d’une entreprise.

Un service est immatériel par nature mais la conséquence de son utilisation
(sa finalité) peut étre tangible ou intangible.

L'hotellerie et la restauration de luxe correspondent a des services a la personne
a finalité tangible.

Schéma 1. Un secteur rattaché aux spécificités
des services aux personnes

Ex : Restaurant
éfoilé vendant Ex : Vente de télévisions
des pétisseries avec service de livraison

Activité principale

pouvant éfre Activité
accompagnée complémentaire
de la vente de produits a la vente de produits

Réle dans
I'entreprise
Résultat Hotellerie et
tangible restauration
Prestation intangible Résultat de la (visible) de luxe

technique ou Services prestation

intellectuelle de service Résultat
intangible
(invisible)
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Un secteur rattaché aux spécificités
du luxe

Le luxe se distingue par des spécificités multiples, ce qui impose une
gestion fondamentalement différente de celle des autres secteurs. Une
compréhension approfondie de ces particularités est donc essentielle.

2.1 Qu’est-ce que le luxe ?

Il n’existe pas de définition consensuelle du luxe, un concept dont la
signification fluctue en fonction des époques et des environnements
économiques et culturels (Ko et al., 2019). Cependant, comprendre
quelques éléments clés de I’étymologie du mot « luxe », de son histoire et
des visions marketing qui le faconnent aujourd’hui, constitue un point de
départ important pour dessiner les contours complexes et multiformes
de ce concept.

A) Du point de vue étymologique

L'étymologie du mot « luxe » renvoie au terme latin luxus. Issu du voca-
bulaire agricole, il décrivait a l'origine le fait de « pousser de travers »,
de « déborder » ou de « croitre avec exubérance » (Ernout et Meillet,
2001). On l'employait pour des plantes dont la croissance était anar-
chique, excessive, sortant des rangs ou des limites souhaitées. De cette
premiére acception est née I'idée de « démesure », de « superflu », voire
de « désordre ». Luxus désignait ce qui excédait la norme, ce qui était en
trop, ce qui s’écartait de la simplicité et de la modération. Cette conno-
tation négative a longtemps perduré dans I’histoire, notamment dans
les discours moraux ou religieux condamnant la vanité et la frivolité.

Pendant un temps, et peut-étre par une volonté de conférer une noblesse
intrinséque au concept, il a été avancé que le mot « luxe » dérivait de la
racine latine lux, signifiant « lumiére ». Cette interprétation, séduisante par
l'aura positive qu’elle confére (le luxe comme éclairant, brillant, mettant
en valeur), a été largement adoptée par les acteurs du secteur, désireux
d’associer le luxe a des notions de splendeur, d’éclat et d’illumination.
Cependant, les recherches étymologiques rigoureuses ont infirmé cette
hypothése. Bien que la similitude phonétique entre luxus et lux soit frap-
pante, il s’agit d’'une simple coincidence. Les filiations linguistiques ne
soutiennent pas cette connexion, et les linguistes s'accordent aujourd hui
sur l'origine agricole du mot luxus.
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B) Du point de vue historique

Le sens donné au concept de luxe a considérablement évolué au fil des
siécles (Castaréde, 2014).

Jusqu’au XVIII® siécle, le luxe a été appréhendé par le biais d’un discours

philosophique & dominante morale, se caractérisant par une perception

majoritairement négative. Cette perception du luxe s'organisait princi-
palement autour de trois dimensions :

e une dimension sociale, ou le luxe incarnait le pouvoir et le statut,
réservé a la souveraineté pour préserver l'ordre hiérarchique ;

e une dimension morale, ol le luxe est considéré comme l'expression
d’un désir humain excessif, qu’il fallait contréler pour assurer la
stabilité sociale ;

e une dimension sacrée, ou le luxe, initialement associé au divin, se
transférait au souverain, devenant un outil d’immortalité.

A partir du xviie siécle, le luxe est discuté d’un point de vue économique
et sociologique, a certains moments pergu positivement comme le moyen
de soutenir la croissance économique d’un pays, et a d’autres percu
négativement, puisqu’il alimente les inégalités. La dimension sociale
du luxe se refléte par une logique d’ostentation qui se manifeste par la
consommation de marques de luxe.

Depuis, le luxe n’a cessé d’évoluer. Et a partir de la fin du Xx° siécle, il
commence a étre pensé a I’échelle de 'individu, dont l'objet est d’aug-
menter son bien-étre personnel.

C) Du point de vue marketing

La signification du luxe est essentiellement liée aux perceptions des
consommateurs : « le luxe, un luxe, mon luxe » (Bastien et Kapferer,
2012). Selon leur culture et leurs caractéristiques individuelles, les
personnes peuvent définir le luxe différemment et peuvent 'apprécier
selon leurs ressentis.

Quatre types de valeurs percues peuvent étre identifiés dans les discours

variés des consommateurs de luxe (Wiedmann et al., 2009) :

e lavaleur financiére faisant référence a I'aspect monétaire d’une marque
de luxe, cest-a-dire au prix et a la perception de prestige qui lui sont
associés ;

e la valeur fonctionnelle faisant référence a 'avantage utilitaire et
attendu du produit et comprenant sa qualité, sa facilité d’utilisation
et son caractére unique ;

e lavaleur individuelle faisant référence a 'orientation personnelle des
consommateurs en matiére de consommation de produits de luxe et
comprenant le matérialisme, ’hédonisme et I'identité personnelle ;
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» la valeur sociale qui se concentre sur l'orientation interpersonnelle
des consommateurs et aborde les effets sociaux tels que la visibilité
et le prestige.

Comprendre ces différentes perceptions des consommateurs est essentiel
pour les acteurs de ’hotellerie et de la restauration de luxe afin de leur
permettre d’affiner leurs offres et de répondre précisément aux attentes
d’une clientéle exigeante et diversifiée.

2.2 Les caractéristiques des marques de luxe dans
le contexte de I’hotellerie et de la restauration

Le luxe se développe, de nos jours, grace aux marques. Qu’ils s'agissent
de produits (maroquinerie, joaillerie, horlogerie) ou de services (hotels,
restaurants), ce sont les marques qui véhiculent les valeurs du luxe et
créent de la désirabilité.

Selon Bastien et Kapferer (2012), plusieurs caractéristiques définissent
ce quest une marque de luxe : la complexité du travail et le fait-main
(propres au savoir-faire d’exception détenu par les marques), le temps
(nécessaire aux marques pour créer des produits et services de luxe mais
aussi pour vivre des expériences de luxe), I'histoire (que les marques
construisent et qu'elles véhiculent), la culture (dans laquelle les marques
s'ancrent et a laquelle elles participent), la supériorité (faisant souvent
des marques des icones), la rareté réelle ou virtuelle (qui amplifie la valeur
des marques), l'exclusivité (qui distingue les marques des autres) et l'art
(qui magnifie les marques de luxe). Bien que chacune de ces composantes
trouve un écho dans I’hétellerie et la restauration de luxe, certaines
permettent particuliérement de comprendre et de définir ce secteur : le
temps, I'histoire et la culture.

A) Le temps du luxe

Le temps est intrinséquement lié au luxe. Il est fondateur de sa valeur.
C’est avec le temps que le luxe se fagonne, qu’il développe son essence et
que son savoir-faire s'affine et s'affirme pour prétendre a l’exceptionnel.

Ainsi, il n’est pas rare qu'une maison de haute horlogerie consacre des
mois, voire des années, a I’élaboration d’'un modéle de montre unique,
témoin d'une quéte de perfection sans compromis. Les maisons de luxe
célebrent ce temps, a travers la création de lieux ou d’événements, qui
mettent en scéne un savoir-faire de longue date ou rappellent 1’évo-
lution des produits, des services ou de la marque elle-méme a travers
les époques. Latelier-musée Louis Vuitton a Asniéres-sur-Seine en est
un exemple emblématique, tout comme les expositions prestigieuses
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de Cartier en 2021 au Musée des Arts Décoratifs et d’Azzedine Alaia
en 2023 au Musée Galliera, qui offrent une plongée dans I’héritage et
I'innovation de ces maisons.

L'hétellerie et la restauration de luxe font également largement intervenir
la composante temporelle dans leur univers et leur gestion. Un palace
ou un restaurant étoilé nait d'un travail de longue haleine autour des
expériences qui seront proposées aux clients. Il faut du temps pour créer
un service exceptionnel dans un environnement majestueux. Ainsi, il a
fallu plus de quatre ans pour rénover le Ritz Paris (de 2012 4 2016), tout
comme pour ’hétel du Crillon (de 2013 4 2017).

Les établissements prestigieux valorisent ce temps et en font une force.
Le site Internet du Bristol Paris en est une parfaite illustration. De
nombreuses photos du palace lors de sa création en 1925 sont disposées
au milieu des images actuelles de I’établissement. Le Plaza Athénée
retrace également sur son site son histoire et son ancrage dans la mode
en soulignant ses liens depuis 1946 avec la maison Dior.

Bien que le secteur de ’hétellerie-restauration de luxe valorise la tradition
et l'expertise, il doit impérativement se moderniser pour rester attractif.
Loin d’étre figé dans le passé, le luxe s'adapte aux tendances contempo-
raines et aux nouvelles exigences de sa clientéle. Ainsi, I'intégration des
nouvelles technologies est devenue incontournable dans les chambres et
les espaces communs des hotels de prestige. Ces établissements se posi-
tionnent d’ailleurs souvent a I'avant-garde en matiére de connectivité,
de multimédia et de domotique, comme en témoigne le Peninsula Paris,
ou des tablettes numériques interactives équipent chaque chambre et
suite depuis déja de nombreuses années.

La juxtaposition temporelle des marques de luxe
(d'apres I'article de Zeitoun et Veg-Sala, 2021)

Pour accéder au statutd’icone, les marques de luxe se doivent de traverser
les époques et de transcender les générations. Cela implique de s’inscrire
dans un « hors temps » et de mettre en ceuvre une « dé-temporalisation »
qui les mene vers l'atemporalité, c'est-a-dire |'éternité, ou I'intemporalité,
synonyme d‘immortalité.

Cette démarche unique se manifeste par la juxtaposition subtile du passé, du
présent et du futur. En tirant parti de leur héritage et de leur histoire, tout en
s'adaptant continuellement aux attentes contemporaines et en anticipantles
tendances a venir, ces marques réussissent a créer une présence continue
et intemporelle. C'est cette capacité a concilier tradition et innovation qui
leur permet de s'affranchir des simples modes et d'atteindre le statut envié
d’icone.
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Exemple :

Dans sa communication dite traditionnelle (presse, affichage), Hermes utilise
une imagerie surréaliste qui rompt avec le réel, créant une abstraction des
circonstances de temps et de lieu. Cette référence au surréalisme permet a
lamarque de s’affranchir des contraintes temporelles, se positionnant ainsi
hors du temps. Parallelement, sur Instagram, la marque adopte un univers
pop avec des visuels graphiques et colorés. Ce ton décalé et informel, bien
que différent du sérieux des communications traditionnelles, n"éloigne pas
Hermes de ses codes mais les enrichit. La mise en scene inattendue de
produits iconiques (comme le Cap Cod sur une boite de conserve) illustre
cette audace et cette liberté.

B) L’histoire dans le luxe

Quelle soit rattachée au passé ou au présent, qu’elle soit réelle ou fictive,
I’histoire est un élément constitutif des marques de luxe. Parce qu'il doit
faire réver, le luxe narre « un récit, une fable, une légende ou un conte de
fées des temps modernes » (Bastien et Kapferer, 2012) dont les racines
peuvent s'appuyer sur :

o Une histoire authentique qui se fonde sur des faits réels, valorisant
un ancrage temporel ancien, tout en le modernisant afin de rendre la
marque plus désirable. La maison horlogére Breitling capitalise sur son
histoire, débutée en 1884, date fierement affichée sur son logo. Son
site Internet retrace méticuleusement le parcours de la marque, tandis
que ses campagnes publicitaires jouent sur un contraste saisissant :
des tonalités sombres évoquant son caractére patrimonial, associées
ala présence de célébrités contemporaines, insufflant une dynamique
de modernité.

e Une réappropriation d’éléments historiques en intégrant un
passé culturel et historique que la marque n’a pas connu mais sur
lequel elle va appuyer son discours. La marque de luxe chinoise
Shanghai Tang puise son inspiration dans le raffinement fantasmé
des années 1920 - 1930 de Shanghai alors que la marque a été créée
en 1994 a Hong Kong.

e La création d’une nouvelle légende contemporaine construite
sur des valeurs plus modernes, porteuses de sens et de significations
dans notre société. La maison Chanel s’est appuyée avec succes sur la
figure emblématique de sa fondatrice, Gabrielle Chanel, une femme
avant-gardiste, indépendante et libre. Son esprit visionnaire demeure
au coeur de la communication de la marque, qui valorise son parcours,
sa vie et son talent exceptionnel.

La création des hotels les plus prestigieux de France est associée a
I'histoire du pays, a son développement et a son évolution socio-culturelle.
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La distinction Palace, créée par Atout France en 2009, inclut d’ailleurs dans
ses critéres d’évaluation la composante historique des établissements.
Le premier article de l'arrété du 3 octobre 2014 est particuliérement
explicite & ce propos : « Il est créé une distinction Palace permettant
la reconnaissance d’hétels présentant des caractéristiques exception-
nelles tenant notamment a leur situation géographique, a leur intérét
historique, esthétique ou patrimonial particulier ainsi quaux services
qui y sont offerts ». Souvent, les palaces sont installés dans d’anciens
palais ou des monuments historiques, ce qui leur confére leurs lettres
de noblesse au sens propre et figuré et les inscrit dans un temps long, A
l'origine, le Shangri-La Hoétel a Paris était la demeure du Prince Roland
Napoléon Bonaparte, dont la construction devait refléter son pouvoir
et sa force. Pour valoriser cet ancrage dans un passé lointain, un travail
sur la décoration intérieure a été réalisé. Le Shangri-La a ainsi été orné
d’abeilles (en moulures, en mosaiques ou en broderies), symboles de 'armée
du Bonaparte qui s'organisait comme des abeilles autour de leur ruche.
L’hotel Claridge’s de Londres, créé en 1812 et reconstruit dans les années
1890, alui aussi gardé son style authentique et art déco des années 1920
grice au travail effectué au niveau de la décoration intérieure. Le Ritz
Paris met en avant, dans sa communication, les événements qui se sont
déroulés au sein de I’établissement et notamment le fait que Gabrielle
Chanel y ait vécu jusqu’a sa mort. Le Meurice a une suite Pompadour en
hommage a la Marquise (1721-1764) qui fut la favorite du roi Louis XV.

Tout comme les marques de produits de luxe qui doivent vivre avec
leur temps, les hotels et restaurants de luxe ne font pas uniquement
référence a une histoire passée. Ils inventent et réinventent des récits
permettant sans cesse d’accroitre leur désirabilité et 'attachement des
clients. Le Bristol Paris renforce son ancrage en combinant une histoire
vraie et authentique et une histoire contemporaine. L'histoire authen-
tique repose sur le choix du nom de I’'hétel Le Bristol « en hommage a
Frederick Hervey, 4° Comte de Bristol, grand voyageur du XVvIII® siécle
célébre pour son gott du luxe et ses grandes exigences en matiére de
confort » 2. Lhistoire contemporaine met en scéne Socrate, le chat sacré
de Birmanie du palace, choyé par la clientéle et par le personnel, et mis
en scéne sur le site Internet et la signalétique de I’établissement.

C) La culture, I’art et le luxe

Depuis toujours, la proximité entre la culture, l'art et le luxe est entretenue
par les marques du secteur. Qu’il s’agisse d’un art historique ou d’'un
art moderne et contemporain, le luxe apprécie I’expression de créations
singuliéres. Le développement de fondations pour l'art et la promotion

2. https://www.oetkercollection.com/fr/hotels/le-bristol-paris/l-hotel/
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