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Aldébarande

LATTRAIT DU DIGITAL
DIGITAL PURPOSE

Specialiste frangais du phygital, Aldébarande concoit

des solutions sur-mesure pour lintégration du digital dans
les stratgies marketing, packaging et PLV des marques.
Un univers avec des freins et des opportunités que nous
raconte ke p-dg Chares Bourinat.

French ph:rt i Eupvrt Aldebarande designs customized

digital solutions for brands’ marketing strategies, packaging
and POS mr.r.e.'io 5. CEQ Charles Bourinet discusses the

opportunities and the obstades foced in the huxury arena.

¢ digital est-il suffisam-
ment développé dans les
packagings proposés par
les de luxe?

Aujourdbui, les fonctionna-
Eités chigtalies dans Je padaging sont
prindpalemnent lides au marketing
et 3 b protection. Nous estimons
avec 'y du digital, le packa-
;lng doit aller au-dela de son rile
d'emballage et de vecteur marke-
ﬁ ¢ prendre sa place 2u sein du
e de vie du it - awvant Fou-
apris etune x5 e

pmdm consommé. Cette Enpha
tion va gagner en importance si les
mmw&zmnmmuncmh
tion privilégide entre le ¢

mer. Bien gue schniquement
sibles, ces fonctions ne sont pas
encore présentes.
Les kchnnl du moment sonl
des puoes R#NI‘L par exemple
qui ad ¢
comme la pnnbe de T'nsthenticité
du produn Mais ces solutions
ne sant qu'une petite partie de ce
x ‘augure I'avenir, 3 savoir la oéa-
tion de passeralles entre le monde

hynquc et digital via llc: Smart-

ould
dzs_ang sera intelligent, mais

ln rme de son intelligence reste 3
construire.

teur et le produit. Le champ des
possibles est large, ainsi des fonc-
tonnalités permettent de déclen-

cher des aramations au domicle ou
en boite de nuit quand on cuvre
une bouteille; 1a mise en place du
r:—:cl’ut :uwm:u e lorsque l:
bmmptm ur savoir 5 le d:m
est satsfait du peoduit, geste com-
mescial 3 la cdé pour encourager des
ventes supplémentaires... L'acces
aux données qui résultent de ces
opérations donnera au marketing
une meilleure compeéhension du
dient final et de 52 fagon de consoen-

Les ques de luxe blent
loin du compte aujourd’hui,
non?
Le crzuar dee lesars busimessmodd cest
la génération Y, mais ces consom-
mateurs ne sont nen par rapport
2 ceux de la génération Z, qui,
cux, sont totalement décomplexés
vis-a-vis du haxe. Et qui ne parvent
concevnir gue bes peoduits quils
g:slmznl ne hsscm pas d::k?guu
les mondes physigue et virtuel En
intégrant le digital au pack, on
tombe drectement sur ces cibles;
intesagir avec un flacon de parfum
et une bouteille de spirituenx crée
un éosystéme, et le produit passe

s the digital component suf-
fidently involved in luxury
brands’ packaging strategy?
Today dqztu features in ;agz.k
agng are mainky related to mar-
keting and protection. We believe
that with digital’s potential, pack-
aging has to go beyond its role as
‘container’ and m:rk:ﬂ.ir.g vector
and to ke its rightful place within
the product’s .xfc le: before,

during, after th t is consu-
med. This mwl\ ement will gain
importance ¥ brands want to esta-

blish a privileged relationship
between product and consumer.
The scope of possibillities i wide:
functionalities allowing for pro-
ducts 1 come alive in the home or
in a night chub when a bottle is ope-
ned; programming automatic re-
purchase when the bottle is empty;
a request via Smartphone o find out
if the customer is satished with
the product following which 2
commercial gesture cGn encourage
additional sales. . Acoess to the data
resulting from these cperations will
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ainsi d'un objet passif 2 un objet
actif. Le packaging digital n'est donc
pas une optica, mats une obligaton.
L'objet peécienx mis sur un piddes-
tal s'est transformé en produit de
ConSOMMAson courants, Mais Jvec
unevaleur émotionnelle et daotigue.

Vous intégrez cettevaleur émo-
tionnelle dans vos outils aréés
pour ke point de vente >

Oui, car nows estimons que ce n'est
pas ce que I'on voit qui compte,
mais ce gue I'on ressent. Plus les
margues font appel aux sens, plus
le consommatenr en garde un sou
wenir fort. C'est dooc primordial de
réenchanter I'expénience sur le lien
de vente par des initiatives mult
sensorielles gui vont susciter de
I'émotion : I'clfactif, le son, le tow-
cher... L client doil se dires ) ‘achéte
un produit, mais )'ackéte qussi une
apenince ». Notre borme marketing
opératicaneile Heavenly Sens est
nee de oo constat. Cette PLV éukative
est compasée d'un fourreas amo-
vible (e1 personnalisé) qui sert de
cadre 3 un écran transparent Gctile
offrant des expériences digitales ot
pouvant étre modifié en quasi ins-
tantané via Internet. L'aspect senso-
riel est essentie] au concept : un
orgee olfact¥ émet jusqu'a hunt sen-
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teurs et la “douche audio™ 2 une
poride entre un ot trois métres.
Ensuite, la data collectse sur le com-
portement de l'utilisateur peut Stre
récoltée &t mise 3 disposibon de la
margue.

La dé c'est de trouver des riles pas
ou peu exploités. Pour le whisky
Ardbeg (LVMH), nous avons déve-
loppé une soluticn VR 360 (réalitd
virtuelle) sur le point devente. Grace
i un casque de réalite augmentse,
Futilizatensr est en immersion totale
dans l'univers de la marque; il est
“téléporte” sur I'ile d'islay, en
Ecosse. En plus de ae qui se peofile
a I'écan, en pilotant son regard en
magasin, certains produits <"allu-
ment quand ils sont dans son
champ de visicn. Le message pour
le chient ? Je me trasssporte en Eoosse
pour vivre quelque chose autour du
whisky et ce que je vis, peu l'ont
vécu. Clest ca le haxe!

Ce genre d'indtiative reste excep-
tionnel dans MNunivers du luxe.

Certames margues ont une vison et
portent une idée, mais o= n'est pas
donné 3 tout le monde. Je pense
notamment au projet La French
Touch by Martell, un exemple de VR
350 immersive, mais pescurseur sar
ce sujet, offtant une expénience 3

MARCH 2017

wre PLY muds produst
DohsAT v
soon ok &

AT Dpadotia

muds product A0S
Sy with 1000
XT00% ONd OrOvati
TINGE S00vary ST
hows ior 3 10ge

¥ Ry
aparas

wiaudl, oloctosy

0 2uSow ) Neory
(o5 T

rmes de Luxe

Jll MAGAZINE DE L'EMBALLAGE DE LUXE < THE LUXURY PACKAGING MAGAZINE

allow marketing departments to
ave a finer understanding of
their consames and their evobation
when it comes to consumption
Although technically possible, for
the time being these functions are
notyet present.
The crmrent technologies, RFID and
NFC, for example, solve a number
of issues including guarantering
the authenticity of products. But
these soluions are only a small part
ofwhat the future promises, notably
with a view to creating 2 bridge
between the phy
worlds via Sma
the two universss to Galogue, aither
in es or st home. Packaging
will be imtelligent, but the form of
this inteligence has yet to be built.

Luxury brands seem to have a
long way to go.
The heart of haxusy brands” business
model is to pursue generation Y
consumers, but they are nothing
compared to generation Z, who aze
totaly uninhibited when it comes
to hocury. Generation Z woa't accept
that their products cannot dialogue
between the physical and virtual
worlds. By integrating digital into
packaging, brands would be right
on target: interacting with a fra-
grance bottle or a bottle of spirits
creates an ecosystem and the pro
duct evolves from being 2 passive o
an active object. Digital packaging
is therefore not an option, but an
abligation. The precious object put
an a pedestal has tumed into 2 com-
mon consumer itemn, but with an
emotional and egotistical value.

And you integrate this emo-
tional value into the tools you
areate for the point of sale?

Yes, aswe believe that it's not what
you see that counts, but what you
feed, and the moee brands appeat ©©
the senses, the more consumerswill
form a strong mesnoey and attach

ment [t's therefore essential to re

enchant the experience at the point
of sale via multi- sensocy initiatives
licit emoton: olfactory, audi-
.. Customers have to &

marketing ool Heavenly Senswas
the result

isplay, i
able {and customized)
sheath that serves 2< the frame for
a transparent touch screen that
offers digital experiences and can
be updated almost instantanecusly
via the Internet to personalize the
& sensary aspect is
essentia he conoept: an olfac-
tory device emits up to eight soents
and a directional spesker has 2
range of between one and three
meters. The data concerni
user's behavior can be col
and made avaiable 1o the brand.

The key i to find roles that ase either

we've developed a 360* virtual
reality sobstion at the point of sale.
Thanks to nited reality

headset, the user is totally immes-
sod in the brand's universe; they

appears on the screen, by looking
at certain products in the store,
they ‘come alive” by lighting up
The message for the customer?
! travelled to Scotland and expe-
rienced the world of whisky like 5
few people haves that's booary!

This kind of initiative is still the
exception in theworld of hcuzy.
Some brands have a vision and an
idea, but that doesn’t go for every-

oo However some bang an idea to
fruition. |'m thinking of La French
Touch by Martell, an example of
immersive VR, but a pioneer as it
offers an experience that comple

ments the packaging. (Editos’s note:

the Emited-adition cognac is sold in
a bax that is transformed into a vir

mal reality headset following 2 dis-

gram with simple instrucSons. The
VR experience allows the user to
follow the house's iconic symbol

the swallow, as it fies over urban
kndscapes. The bottle meamwhile is
decorated with 2 blue UV ink motif
that giows in the dark and vibrates
under the play of UV Eghts in the
raghtclub celebrating the Launch of
the Bquor.}

Yet progress is generally very 3

W‘ﬂ
S

- complémentaire au pack.
(NDLR : F'édiion Emitee du cognac
est vendue dans un étui gui se
transforme en casque de réalité vir-
tuelle suivant un plan de moa

intégré. L'expérience VR 3607
Le voyage du martinet, icine de la

maison, survolant des paysages
urbains. Omée d'un if en encre
UV bleu, Iz bouteille est congue
pour s'illuminer et vibrer sous les
Jeux de lnmigre UV programmeés
dans les baites de nuit pour cdébrer
son lancement )

Néanmoins, le progres est géns-
ralement tres lent. Les acteurs du
luxe restent dominés par la peur
de se tro et beur prise de risque
est donc rare. D'autmp;.‘s;h:s qu'idy
a un gouffre de communication

entze les équipes packaging et mar-
keting, l:éirccu.'ur m:iknc%nx doit
avoir un vernis digital, c'est-3-dire
un minimum de azlture et de lan-
page quiva i permettre de dialo-
guer avec des personnes plus
spécialisées. Il fawt une vision glo-
bale £t systémique. Comment je
développe I'expérience client dans
I'espace de vente en prenant en
compte packaging, PLV, uit et
le digi-:ul en p'lug-? Puum. les
équipes pack, marketing, commni-
cition, digital et retal doivent se
mettre autour d'une table et c'est
cette intelligence collective qui va
produire un résultat qui sera pensé
dans sa globalité. Rares sont les

margues 3 awoir intégré le digital
paree que ¢ demande une nowvelle
fagon de travailler, transrersale
Mais cette 3 © va permetire
d'indiidualiser Je propos 3 s per-
sonneou 3 un petit groupe d'indii-
cizs, plutit que de penser marketing
en grands segments. Cestun chan-

Que voyez-vous a 'borizon?
L'intelligence artificielle va indmvi-
dualiser le dsoours et évolhser pour
reconnaitre encore plus finement
o= gue le dient est en mesure d'ac-
comme Au-dela de

e v GO e Mo
latons 13- desszs sont compliquées),
nous allons voir se dérelopper plus
de technologies de recoanaissance
du produit par les puces.
1l va y avoir également du travail
sur des nouvelles interactions dans
Ulnternet des objets et le hg data
et plus spécifiquement le small
data (des données plus cibiées et
faciles 2 stocker) afin de donner des
imformations concrittes aux équipes
marketing pour qu'elles aient une
meilleure connarssance de leurs
clients. La marque saura gue ted
client 2 déja véau telie expérience
ou anisnation donc il en proposea
une gutre, un prolongement. Si
nous pouvons interagir entre le
physique et le virtued, les échanges
seront trés riches. &

Props s por Aka Domorest

Lo

Fslow. Luxury players are still
fearful of m.:gnf: ?mi!.'.zkc and
therefore few want to take risks,
especially since there is a gulf of
communxation between the pack-
aging and marketing trams. Marike-
ting managers need to have 3 certain
digital fuency, that's to s3y a mira-
mum amount of culture and voca-
bulary that enabless them to dislogue
with specalists A global and syste-
mic vison is requared. How do we
develop the customer experience
in the sales space bz taking into
account packaging, POS, product
and digital? In onder o achieve this,
the packaging, marketing, cormmu-
nications, digital and retail teams
have to sit at the same table; this
collective inteligence will kmdto a
result that will be take into acoount
the whole and not just a few parts.
Few have made the switch o inte-
grate digital because it demands
new and more Tansversal ways of
woeking, But this approach, to listen
o clients, will allow them o perso-
nalize their offer to one person oc o
a2 small group of indwviduals, rather
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than thinking about marketing in
large segments. This represents
radcal change.

What do you see on the horizon?
Artifical inteligence will individua-
lize the discourse and evolve to reo-
gnixe more precisely what the client
15 able to acopt as a messape. Beyood
facial recognition, (regulations on
this issue are complicated), wewill
see moee recogniton technologes for

produces via chips.
here is also work o be done on new
interactions in the Internet of Things
and Big Data, and sp:cﬁc:lly on
Small Data (data that 1s more targe-
ted and easier to store) to provide
concrete information to marketers so
they can have better knowledge of
thesr dients. Brands will know that 2
oastoener has come into contact with
a campaign or promotion, so they
will be offered something different or
a continuation of the experience. If
we cin mieract between the physical
and virtual woelds, these exchanges

will be eniching. ®
Intzeviow by Alsso Damarest
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