le [uxe post-1ogo

du plus clinguant au plus conceptuel, le luxe endosse tous les habits, véritable manne d’une industrie attirant tout a la fois

les habitués et les « excursionnistes », Face a la surenchére des marques, de nouvelles stratégies jouent sur l'individualisation

des désirs,au nom de nouveaux absolus : les boutiques-salons et le sur mesure pour tous

P

uestion  a
80 milliards de dollars: quel est le
point commun entre Louis Vuitton,
Habitat, et une semaine de boudd-
hisme dans le Gers ? Réponse: le
luxe. En l'espace de dix ans, cette
notion a largement évolué €t couvre
dorénavant un périmetre bien plus
¢rendu que son secteur traditionnel
(comme la joaillerle, le prét-a-porter
haut de gamme...) et son chiffre d’af-
faires mondial, cité plus haul, ne le
laissent imaginer. [adis réservé a
une elite nchissime, 'univers du
luxe est devenu tentaculaire : non
soulement 1l a conguis de nouveanx
adeptes aux revenus plus modestes,
mais, protéiforme, il endosse de mul-
tiples définitions, du matérialisme
uinguant au pur concepl.

« Dons les années 1960}, le iuxe
s'adressait  quelques milliers de con-
sarmmateurs, awourd 'hul ifs sont sept
millions 2 pouvair se permeftre des
dépenses somptuaires, sans compter
ceux qui v accédent par le bials des
produits dérivés, comme le parfum el
la cosmétique, ni les
Yexcursionnistes”, préts 0 investir sur
i coup de ceeur », reléve Catherine
Jubin, représentante en France du
Lusury Marketing Councll, associa-
tion américaine créée en 1995 gt
dotée de 160 sociétés membres,
« C'est un courant de ford qui a débu-=

1€ uvec l'arrivée des grands groupes
comme LVMH ou PPR, souligne
Bruno Remaury, directeur de recher-
che 4 'Institut frangais de Ia mode.
Fn elargissant leurs gammes de pro
duits et de prix, ifs ont concrétisé ce
qui n'était qu'un fontasme ancré
duns limaginaire populaire. L'aug-
mientation du pouveir d'achat o fait le
reste. » Et la stratégie d'entreprise
de Bermard Arnault, PDG de LVMLL,
d'ahonder dans ce sens @« [es mar-
ques Dior et Vuitton sont des stars éco
nomiques du luxe car, imtemporelles
et néanmuoins & lu mode, elles pluisent
& i public de plus en plus vaste »,
expliquait-il en juillet dans La Revue
des deuc mondes.

Pas étonnant alors que les pro-
duits de Tuxe soient devenus des
arguments de mode trés prisés. Ain-
si, én octobre dernier, le sac Patch-
work, modele-phare de la nouvelle
collection signée Marc Jacobs pour
Louis Vuitton, venait a peine de quit-
ter la passerelle des défilés parisiens
que les commandes des clientes
affluaient déja. Courant février, plus
des trofs quarts de la production
etaient écoulés, prévendus & raison
de 3000 ewros pigce. Méme infla-
tion consumeériste chez Yves Saint
Laurent Rive gauche oil le sac Mom-
hasa, imaginé par Tom Ford ct lancé
en exclusivité dans les boutiques de
la griffe & Paris, New York et Tokyo,
des le mois de décembre, afficha la
rupture de stock plusizurs jowrs
durant.

Mais, parce que tout ce qui brille
n'est pas luxe, le succés de ces mode-
les réside aussi dang leur caractére
unique, qualité premiere d'un objet
€élitiste. Ainsi Je Patchwork n'a éeé
édité  qu'a guelques  cenlaines
d'exemplaires et chaque Mombasa

est muni d'une anse en bois de cert

il n'y en a pas deux pareils. La per:

sonnalisation du prét-a-porter pro-
céde de cette méme soif d'exclusivi-
té répandue chez les consomma

teurs, Depuis le début du mois, chez
Guedd Homme, on pratique le sur
mesuwre 3 partic des modeles dessi-
nés par Tom Ford. Méme la boucle
des ceintures peut étre marquée au
nom du client. Bt Hogan, le pendant
jeune et sport de Tod's, d’'entonner
sa nouvelle litanie marketing — « le
nouveau Juxe » - pour toutes celles
et ceux « gui préferent un bel ucces-
soire de gualité plutdt qu'un objet
purenient tendaice et tape-a-l'ceil »

w Amnsi les tenants du luxe tentent
d'éviter toute banalisation & une épa-
que ol les supermarchés commerciali
sent du caviar et des champagnes mii-
ldsimés, ol Habitut communigue via
sa carmpugne  “BasicdeLuxe”, el
quand Le Printemps Haussmann, a
Paris, nume la place Vendome sur
tout un étage », explique Vincent
Grégoire, chasseur de tendances au
bureau de style Nelly Rodi. « Face &
la concurrence des Zara et autres
GAP qui soignent la qualilé, le prix el
le style de leurs modéles e gagnent
aiasi les faveurs des foyers a hauts
revenus, fls ont décidé de taper pius
fort et tendent vers le summum du
[uxe : 'absolu fnutilitd de 'art. Lors
gue l'on jait du shopping, 'on ne sait
méme plus st 'vn est dans une bouli-
gue ou dans wie golerie », Prada &
done confié a l'architecte renommeé
Rem Koolhaas le soin de subli-
mer sa nouvelle houtique new-yor-
kaise.

Mieux, selon Vincent Grégoire,
«{ ["heure actuelle, le top, ¢'est de
foul avoir suns rien posséder, de vivre
@ i'hdtel et louer sa voiture par exem-

ple. Se détacher des choses matériel-
les pour mielx avancer dans sa téte,
voild la nouvelle donne ». 'expérien-
ce menée Armand Hadida dans sa
boutique L’Eclaireur de la rue
Herold, correspond fort bien au con-
cept. La, pas de vitrine, Il faul sonner
pour entrer, et demander, pour voir
les collections des créateurs. « [ai
décidé de renverser les riles et de
redanner au “vendeur” ses iettres de
noblesse, explique le maitre des
lieux. Ici, en toute (ntimité, nous para-
geons notre suvoir, Cette démarche va

a l'encontre de tous les codes marke-
ting ameéricains. D'ailleurs aucune
des marqiies qui provent leurs métho-
des n'a droit de cité dans ma bouti
que. » Deés le mois d’avril devraient
s’y dérouler des diners ol seule une
vinglaine de personnes — créaleurs,
philosophes, designers, artistes...—
seront invitées & réfléchir en com-
mun. Pour faire partie du sérail, plus
que de l'argent, il faudra avoir des
idées

Marie Dominiak

MUST HAVE.

Manteau en lamé rebrode,
sur commande, Louis
Vuitton. Pachette hrodéc
de turquoises.

60 exemnplaires, Tom Ford
pour Yves Saint Laurent
Rive Gauche, Sandalzs
strassées en satin,

200 exemplaires,
Louboutin pour Yves Sairt
Laurent Haute Couture.
Les fillattes portent ung
robe blinche

en lin, Baby Diot

Phatographe : Les Cyclopes
L

Stylisme : Marie du Petit-Thouars
Coiffeur : Wendy Iles

pour Aurelien

Maquilleur : Elsa Aubert

pour Aurelien

Casting : Brice Compagnon
Mannequins : Charlotte Flossaut
de 'agence Fam

Pauline Mignolu

de 'ugence Frimousse

dépenses |
granc(j ecart
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de Nivea a Ferrari, les portefeuilles les plus remplis sont tentés
par les extrémes, entre grande distribution et listes d'attente...

e 11 septembre n'a pas freiné les fous de vites-
se. Deux ans d'attente sont nécessaires pour
acquérir une Ferrari, Lors du collogue organi-
W s€ en janvier par le French Luxury Markesting
Council, Peter Goldmark, PDG du Herald Tribune,
partenaire de I'événement, relevait ainsi que le
constructenr automobile de [uxe écoule chaque
annde plus 4 200 modeéles, les attentats de New
York n'avant en rien altéré le mouvement, Et les
privilégiés du porte-monnaie de faire exploser le
marche du yacht, comine en lémoignent les résul-
tats du groupe cannais Rodriguez. Le fabricant de
bateaux & moteur haut de garmme annonce un chif-
fre d'affaires de 17 91 millions d'euros sur le pre-
micr trimestre 2001-2002, soit une progression de
94,5 % par rapport a son exercice précédent.

Pour autant, dans leurs achats courants, les
riches sont bel et bien des consuimmateurs comune
les autres. En effet, d'apies une enguéte menée
par linstitut de sondage Ipsos-Medias entre

février et juillet 2001 auprés des Frangais a hauts
revenus (plus de 50308 euros par an), certaines
margues ont beau bénéficler d'une noloriéLé excel-
lente (Dior, Saint Laurent, etc.), les plus achetées
sont d’un prix bien plus accessible. En vrac : Levi
Strauss, Lminence, Lacoste, Celio, Dim, INivea,
Neufrogena, Ambre solaire ¢t Guerlain pour les
hommes; Dim, Etam, Caroll, Alain Manoukian,
Cyrillus, L’Oréal, Neutrogena, et toujours Nivea
pour les femmes.

Cette margue née en 1912 affiche un chiffre d'af-
faires en hausse de 10 % pour 'année 2001. Elle est
la premiére en termes de notoriété (25 %) de tou-
tes les marques hygiene-beaité ¢t tous circuits con-
fondus. Genevieve Lethu arrive en téte des achats
maison et Cristal d'Arques fait méme un tabac du
point de vue de la teconnaissance, Contre les idées
précongues, il est tenps de réviser ses classiques.

M. Do.





