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L'industrie du luxe
ausculte les hommes

L'attitude des hommes face au luxe sera réguliérement décryptée.

Apris la vaste étude réalisée

par le Centre de communica-
tion avancée, i la demande du maga-
wine Efle, sur la condition musculine
(Journal du Textile n°1742, du 24
mars), ¢'est au tour du French Lucury
Marketing Council de s"interroger sur
les rapporis de I'homme avee le luxe,
Cette association de professionnels du
luxe vienl en effet de rendre public les
résultats d'une étude mende par Opi-
niion Way sur le luxe au masculin.

«Nous avons réalisé, en contactant de
nombrewx bureaix d'énide, qu'il n'exis-
tait rien sur les honmes et le luxe. Des
tas d'éiles, sociologiques ou qualita-
tives, ont été fuites de fagon fragmentaire,
i la suite de demandes privées — done,
non exploitables —, sur des sectenrs
comme [ bile, la c e ou
lex voyagistes. La démarche d’Opinion
Way, intelligente et ambiticuse, qui avail
déja commencé i travailler sur le sujet de
fagon transversale, nous a tout de suite in-
téressés», fait observer Catherine Jubin,
directrice générale du French Luxury
Marketing Council & Paris. Elle a pu, de ce
fait. travailler & la construction du ques-
tionnaire, étoffer les listes de marques
étudides, etc.

Plus qu'une simple analyse ponctuelle,
la démarche de la jeune société Opinion
Way vise & metire en place un véritable
observatoire de I'homme face au luxe.
L'opération, menée en partenariat avec le

£5 hommes, décidément, suscitent
I de nombreuses interrogations.

mam rr e
d'étude par an — la prochaine est annon-
cée pour la rentrée — et ambitionne d'ac-
céder rapidement & unc dimension inter-
nationale. «La grande limite de cette pre-
miére vague est son caractére frangaisy,
reconnail Hugues Cazenave, président
d’Opinion Way, qui n’en a pas moins opé-
ré un intéressant travail de défrichage.
Partant du principe que I'univers du luxe
masculin est «un périmétre mal définis,
qu'il s’agil d'un marché émergent et que
I'on espére & fort potentiel, que c’est un
sujet de débat, de discours et de contradic-
tions et qu'il a &té «rarement traité de ma-
nigre transversales, les auteurs de 'éude
ont prévu un questionnaire large.

Une double approche a été adoptée :
I'une, quantitative et classique, auprds de
1.975 hommes frangais de 18 & 50 ans;
I"autre, qualitative, sous la forme de huit
interviews filmées, de 15-25 minutes, au-
prés de six Frangais ct de deux étrangers,
menées i la sortie de boutiques de luxe,
avenue Montaigne et rue Marbeul. Les
deux études ont été réalisées a ln méme
époque, fin mars.

Invités & choisir, parmi différents quali-
fieatifs, ceux qui leur semblaient le mieux
définir le luxe, les hommes interrogés ont
retenu en priorité : élitiste (a 41%). frime
(41%), élégant (34% ), rare (29% ). inac-
cessible (29% ), beau (24% ). Néanmoins.
ils sont peu nombreux i considérer que
=tenidunces el savani-gurdistes s appli-
quent bien i cet univers. « Diriez-vous qite
vous aimez le fiuxe 7= : & celle question,
11% ont répondu woui, beaucoups, 47%
wassezs, 35% «non, peus el 7% «pay du

toute. Lorsqu'il s’agit de définir ce qu’est
wle vrai luxer, les avis se partagent entre :
beaucoup d'argent a dépenser (49%),
beaucoup de temps libre (30% ), beau-
coup d'espace pour vivre (21%).

Pour cibler les consommateurs de pro-
duits de luxe parmi les hommes interro-
gés, le critdre des achats a 61¢ décisif :
n'onl été retenus que ceux gui, au cours
des douze derniers mois, avaient acheté
au moins un article dans I'un des cing uni-
vers qui leur étaient proposés : montre
(d’unc valeur d’au moins 750 €), chaus-
sures (de plus de 300 €), costume (de plus
de 600 €), (de plus de 225 €), pro-
duits de cosmétique, dans une ligne de
grande margue.

A ce stade de 1'éude, un parti pris origi-
nal a été adopté, en distinguant deux po-
pulations : les hommes ayant réalisé au
mains un achat dans I"un de ces cing uni-
vers (soil 39% de I'ensemble) et ceux fai-
sant état d'un achat dans au moins deux
univers (14% ). Ces derniers, dont le nom-
bre dachats (deux, trois, quatre...) révile
une implication croissanie dans le luxe, se
distinguent par un comportement et/ou
des points de vue différents. Ce sonl ces
différences — entre consommateurs <occa-
sionnels» du luxe el consommateurs régu-
liers - qui, confrontées, apportent des pré-
cisions intéressantes sur la composition de
ce marché,

Premilre constatation : il existe peu de
dilférence d"fige entre ces deux popula-
tions : 45% des premiers (qui onl fail au
mains un achat) ont entre 18 e1 34 ans et

55% entre 35 et 50 ans, alors que les
seconds (qui ont fait au moins deux
achats), légerement plus dgés, sont respec-
tivement 43% et 57%. Comme on pouvait
5y attendre, les hommes qui consomment
davantage de produits de luxe sont plus
nombreux & figurer duns la calégorie so-
cio-professionnelle supéricure (a 56%,
contre 39% pour les autres), ils ont aussi
de plus gros moyens (23% disposent d'un
revenu annuel nel du foyer supéricur ou
¢gal & 91.500 €, contre 12% pour les
autres), sont plus souvent propriétaires
d'une résidence secondaire (28%, contre
18%), sont plus nombreux & partir au
moins une fois par mois en week-end
(60%, contre 45%).

Leurs gofits sont toutefois asscz scm-
blables : ils apprécient les produits de qua-
lité (53% pour ceux qui ont fait plos d'un
achat, contre 51% pour les autres), la gas-
tronomic (56% , contre 49% ), les marques
connues (30%, contre 20% ). «Je prends
soin de mois, admettent 31% des plus gros
consommateurs (contre 20% pour les
autres) et «f'aime étre d ln modes (19%,
contre 14%).
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Dans les représentations masculines du
luxe qui se dégagent de cette étude, les
univers traditionnels — voitures, gastrono-
mie, cigares, costumes, montres — voisi-
nent avec des univers nouveaux : Sous-vé-
tements, soins du visage, services a domi-
cile, coaching. Et les critéres de choix
oscillent entre deux poles : traditionnel
(matigres nobles, finitions, longévité ou
rareté) et mode (matigres high-tech, cou-
leurs ou coupes).

L’achat de plaisir peut, outre le produit
lui-méme. étre suscité par différents fac-
teurs : I'observation de la rue, des vitrines,
les odeurs, la satisfaction de suivre les ten-
dances. Il peut s’agir aussi d'achats événe-
mentiels, pour une occasion particuliére,
comme en témoigne ce jeune homme ve-
nant d’acheter un tee-shirt Versace pour
une soirée. L'achat de renouvellement,
plus utilitaire, se fait volontiers au mo-
ment des soldes et peut porter sur plu-
sicurs articles.

L'analyse des garde-robes révéle une
présence plus importante d’articles chez
les hommes ayant fait plus d'un achat de
luxe dans I'année : 22% assurent posséder
deux paires de chaussures d'une valeur su-
périeure a 300 €, alors qu’ils ne sont que
11% chez les autres. De méme, 72% (con-
tre 35% chez les autres) déclarent avoir
acheté un costume de plus de 600 € dans
les douze derniers mois, 37% un manteau
de plus de 450 € e1 82% une chemise & plus

de 75 €. L'attente des soldes, impor-
tante dans leur vie de
consommateur de luxe, est
soulignée par, respective-
ment, 45 et 62% d’entre cux.
«C'est une des rares questions
sur laquelle il y a peu de diffé-
rences marquées d'une cible d
l'autre», constatent les auteurs
de I’étude. Seul le haut du
marché — les hommes qui dé-
clarent avoir acheté, en un an,
un article dans quatre univers
ou plus —reste imperméable au
phénoméne : ils sont seulement
3% a attendre que les prix bais-
sent pour faire leurs achats.
Dans la longue liste de mar-
ques proposant des produits cos-
métiques qui leur a été présen-
tée, la plupart de celles qu’ils ont
identifiées sont issues d'un uni-
vers de mode : 89% ont retenu
Hugo Boss, Jean-Paul Gaultier,
Lacoste, Calvin Klein, Dior, Paco
Rabanne, Lanvin, Yves Saint Lau-
rent; 78% ont reconnu Kenzo et
Cacharel.

Parmi les titres de presse «qu'ils
connaissent», Le Monde arrive en
téte des quotidiens (39%), Le Nouvel Ob-
servateur pour les news magazines (32% ),
L’Equipe pour les journaux de sport
(27%) et Les Echos pour la presse écono-
mique (26% ). Parmi les pratiques spor-
tives le plus souvent citées, le ski se classe
premier (31%), devant le tennis (27%), la
musculation (24% ), la plongée (10%), le
golf (9%) et la voile (9%).

L'une des révélations de cette étude
porte sur la féminisation des comporte-
ments. A la question «seriez-vous prét a
suivre un régime ?» 57% des hommes in-
terrogés ont répondu par I'affirmative,
45% seraient également préts a suivre les
conseils d'un relookeur, 45% a porter des
bijoux, 42% a faire appel & un décorateur
d'intérieur et 35% & un cuisinier & domi-
cile. «On sent une inclination assez forte
vers ces nouvelles pratiques», confirme le
cabinet d’étude. Un autre élément impor-
tant, qui fera sans doute I'objet d'études
ultérieures, est le poids de la population
homosexuelle. Et son influence sur la con-
sommation du luxe.
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