ETUDE

Les jeunes tirent le marché du luxe

u Si le climat économique ne vire pas a I'orage, les industries du luxe vont connaitre une croissance
toujours enviable. m Poussée notamment par les nouvelles générations.

PAR DOMINIQUE CUVILLIER

vec un chiffre d’affaires

estimé 4 plus de

300 milliards de francs

(45,73 milliards d’eu-

ros), le marché mon-

dial du luxe continue
ses impressionnantes pro-
gressions, Alors qu'il est for-
tement dominé par les Fran-
cas et les Italiens, ce sont les
Américains qui, les premiers,
ont créé un organisme de ré-
flexion et d’échange (Luxu-
ryv Marketing Council) ras-
semblant les tétes pensantes de
160 sociétés internationales du
luxe. Dans I'Hexagone, Cathe-
rine Jubin, consultante en stra-
tégie des entreprises et des
margues du luxe, comble le
vide et donne naissance a une
petite sceur frangaise (The
French Luxury Marketing
Council}, véritable club haut
de gamme qui compte une
douzaine de membres pour
le moment.

Des clients de plus
en plus jeunes

La vocation est la méme :
favoriser I'interactivité entre
les acteurs du luxe autour
de conférences, séminaires,
vovages d’études, prospec-
tives... Le 24 avril dernier,
The French Luxury Marke-
ting Council a organisé une
conférence sur les tendances
iales du luxe, animée et
réalisée par l'institut Risc
(International research insti-
tute on social change), qui
sonde chaque année quelque
70000 a 80000 consomma-

La notoriété des marques créa-
teurs, comme Jean-Paul Gaultier,
augmente.

Cartier, tout comme Rolex
ou Gucci, est toujours por-
teuse de réve.

teurs dans le monde
entier.

La croissance globale
du marché du luxe s’ex-
plique par une pénétra-
tion de plus en plus
importante dans la popu-
lation : 60 % des Euro-
péens ont acheté au moins
une marque de luxe en
2000 (contre 30 %ilya
dix ans), un taux de péné-
tration élevé sur les 25-35

Le luxe est devenu plus abordable par
les cosmétiques, Dior notamment.

ans dans les années 90-95

et relayé aujourd’hui par les
18-25 ans. Méme phénomé-
neaux Etats-Unis, ot la clien-
téle du luxe représente 65 %
dela population. Les Japonais
progressent de 4 points, la
pénétration touche 62 % dela
population avec 19 % de
clients réguliers et 43 % de
clients occasionnels.

Vers le haut de gamme
accessible

Risc souligne que cette
évolution s’explique par un
changement de positionne-
ment du luxe glissant osten-
siblement vers le haut de gam-
me accessible. “Le luxe ne
reconivre pas exclustvement des
produits trés coiitex, mais éga-
lement des produits plus abor-
dables tels que les cosmétigues,
le champagne. ... qui petvent étre

consommeés par des catégories
assez larges de population Une
démocratisation bénéfique et
amplifiée par le travail de pro-
maotion des marques emblé-
matiques, svmboles contem-
porains du luxe qui séduisent
les jeunes générations dont la
modernité et ’hédonisme
sont les valeurs de téte.
Mondialisation et concen-
tration des entreprises obli-
gent, la performance des
marques de luxe évolue. En
Europe, on constate une aug-
mentation de la notoriété des
marques créateurs (Gaultier,
Dolce & Gabanna, Boss,

L'achatsefaitsurdes Prada, Hilfiger) au
produits  griffés, détriment des mar-
comme les parfums ~ ques institutionnelles
de Calvin Klein. (Hermés, Dunbhill,
————— Chanel, Cartier,

Rolex). Mais I'achat se
fait plus concrétement
sur des produits grif-
fés Calvin Klein, Boss
ou  Armani. Ces
marques ont une lisi-
bilité et une accessi-
bilité qui séduisent des
clients a la recherche
de vitalité créative -
mais consommable —,
rejetant les valeurs his-
toriques. “Le fuxe fran-
ais traditionnel est per-
cu aufourd hut comme
trap absirait, trop dis-
tant, a lopposé des
margues italiennes ou
américaines qui ont fait
levir entrée dans le pelo-
ton de téte en Europe.”
Aux Etats-Unis, la
situation est sensiblement
identique avec une domina-
tion des marques locales
(Calvin Klein, Hilfiger,
Ralph  Lauren,
Donna Karan),
synonymes de suc-
cess stories dans les-
quelles se recon-
naissent les
consommateurs
américains,
Chanel et Dior res-
tent en bonne pla-
ce, deux entre-
prises qui ont su
aménager  leur
patrimoine pour se
recréer dans un
imaginaire
contemporain, Le
marché japonais

Armani est citée
comme la marque
qui incarne le mieux
le luxe moderne.
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s'articule (pour les marques
importées) autour de deux
axes: les marques classiques
et les marques branchées. La
encore, les griffes francaises
sont en forte régression
(Chanel, Dior, Yves Saint
Laurent, Givenchy, Ricel) au
bénéfice de marques por-
teuses de réve (Rolex, Cartier,
Guceci).

Une consommation
éphémére

Pour conclure, I'étude Risc
met en exergue les tendances
lourdes qui déterminent les
achats de produits de luxe:
développement personnel,
plaisir, apparence. Le luxe
n'incarne plus la thésaurisa-
tion mais la consommation
éphémére, comme la mode.
Armani est citée comme la
marque qui incarne le mieux
ce luxe moderne associant
“diversité et rareté, accessibili-
té et réve, fonctionnalité et créa-
tivité, simplicité et sophistica-
tion.” Un luxe qui se vit plus
qu'il ne se voit. ®




