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k Pas encore. La consommation se maintient et devraitrebondir fa
Les grands spécialistes du luxe semblent optimistes au vu des indicateurs conjonc
prévisionnistes, qui anticipent un mieux pour le dernier trimestre 2002 et une croissance ra !
pour 2003. Reste que des incertitudes demeurent, poussant au retour 4 un certain oomer\i'ﬁusﬁ};e
Les valeurs siires redeviennent d’actualité, les marques de luxe vont sans doute calmer eur
enthousiasme créatif pour revaloriser leurs grands classiques. Signe des temps, le cours de I'
connait des hausses exceptionnelles depuis de début de I'année. Interrogé par nos confréres du
Monde du 25 mai 2002, Jacques Marseille, directeur de I'Institut d’histoire économique de
Paris-1-Sorbonne, rappelle la réalité historique des valeurs-refuges: “L’or occupe une place
particuliére dans les mentalités, surtout en France, 'un des premiers pays thésaurisateurs. Il garde
son pouvoir de séduction, un pouvoir mythique. L'or est aussi souvent considéré comme un
placement qui refléte une angoisse sur Uavenir, une peur des lendemains.”
Silor (signe extérieur de richesse un peu trop clinguant ?) n’apparait plus dans les perspectives
des faiseurs de tendances et demeure dans les coffres des banques, les marques de luxe
s'imposent plus que jamais comme des marques-refuges, en passe de gommer leur
aspect excessif des de saisons. “De toute évidence, les belles marques du luxe gard
et garderont les, 1 pub d’une garantie de qualité pérenne, souligne
rench Luxury Marketing Coungil.
elles waleurs du luxe, nous assistons
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ceeur del er d'origine, déclinant des produits d'investissement
de belle facture. La lingerie ne fait pas exception. Les spécialistes
~ évoquent méme le terme “dachats de réconfort”, dans le sens
ot il rassure en offrant un plaisir intime et discret. “Il ne
s'agit probablement pas d’une tendance forte dans ce secteur,
affirme Catherine Jubin. Nous sommes plus siirement sur
une niche trés étroite, mais qui existe.” Seules les
entreprises 4 forte identité, porteuses de réves et
d’'imaginaire, tireront leur épingle du jeu. Riende
bien nouveau, en somme... B



