Quel avenir
pour e Luxe?
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Apres une décennie de croissan-
ce sans égal, les entreprises du
luxe font face, depuis le début du
XXleme siecle, a une période bien
moins faste. Nous avons souhai-
té faire le tour de la question en
participant notamment au col-
loque organisé par The French
Luxury Marketing Council et ras-
semblant, au Sénat, une audience
avertie et directement concernée.
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Enquéte

Combien cela
represente-t-il?
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Différentes analyses circulent sur ce sujet et
aboutissent toutes a des prévisions de crois-
sance considérables, en la liant a I'tlargisse-
ment de la distribution:

On peut s'interroger sur la validité des ces
théories, il n'en reste pas moins que la ques-
tion de la distribution est bien évidemment cru-
ciale pour les marques. Elle est un des éle-
ments qui contribue a l'image de la margue au-
tant qu'elle conditionne sa rencontre avec le
client.

Anne Beaufumé, Directrice Associée de
Sociovision/Cofremca, souligne le dilem-
me: comment concilier une nécessaire

intégration des sensibilités montantes
avec une persistance des schémas plus
anciens qui marque le secteur?

Pas facile de faire vivre des.marques an-
ciennes et traditionnelles, tout en répondant
au besoin d'originalité, d'innovation, exprimés
par des clients plus modernes. «Aujourd‘hui.-
affirme |a spécialiste- nous assistons au deve-
loppement de postures porteuses pour le luxe:
vibrer, embellir, partager, s'amuser, réver, se
recharger». Largent cesse d'étre une valeur en
soi, il n'est plus guun moyen: Le plaisir au-
jourd’hui réside parfais @u moins autant dans
e fait d'utiliser que dans-celui-de posséder; les
notions d'éthique, dhumanisme, d'écologie se
confirment comme des valeurs:montantes et
plus largement partagées. Depuis dix-ans dé-
ja nous constatons un changement de para-
digme: il est possible que l'on assiste trées vite
a une bascule dans les criteres:d'évaluation
des entreprises et des margues, en se fondant
plus sur leurs valeurs que sur ce qu'elles pro-




