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REPORT 2022

13ème édition

La consultation annuelle des professionnels du Luxe – Bilan & Perspectives
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L U X U R Y  T R E N D  R E P O R T  2 0 2 2

Etude Ifop réalisée online

215 professionnels du luxe 
(Directions, Chefs de Marques, Directeurs Marketing, 
Agences Spécialisées dans le Luxe…)

Sur invitation du 15 novembre au 28 novembre 2022, 
à l’occasion de l’édition 2022 du Grand Prix Stratégies du Luxe 

M É T H O D O L O G I E
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Q1 – Selon vous, parmi les expressions suivantes, quelle est celle qui illustre le mieux l’année 2022 pour le secteur du luxe ?

Le franc sourire  + Le sourire timide

77%
72%

31%

77% 77%

2018 2019 2020 2021 2022

E N  2 0 2 2 ,  L E  L U X E  C O N T I N U E  À  A R B O R E R  
U N  F R A N C  S O U R I R E …

52%
Le franc sourire

2021 : 49%

+3

25%
Le sourire timide

2021 : 28%

-3

20%
Le sourire inquiet

4%

La grimace
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D A N S  U N  C O N T E X T E  P E R T U R B É ,  R E T O U R  D U  P E S S I M I S M E  P O U R  
L ’ É C O N O M I E  M O N D I A L E

Q4 - En pensant à la situation économique et financière actuelle à l’échelle mondiale (tous secteurs d’activité confondus), 
diriez-vous que vous êtes, pour l’année 2023…?

48%
43% 41%

62%

31%

Très optimiste + Plutôt optimiste

2019 2020 2021 2022 2023

Très
optimiste

Plutôt 
optimiste

Plutôt 
pessimiste

Très 
pessimiste

6% 24%25%
3%

31%

Ni optimiste, 
ni pessimiste

46%

43%

2021 : 62% 2021 : 10%



5© GROUPE IFOP 2022 5

LUXURY TREND REPORT 2022

68%
76%

52%

84%

68%

L ’ O P T I M I S M E  P O U R  L E  L U X E  R E S T E  P R É S E R V É ,  
M A L G R É  U N E  B A I S S E  ( - 1 6 % )  P A R  R A P P O R T  À  
L ’ E U P H O R I E  D E  2 0 2 1

Q5 - Et plus particulièrement pour le secteur du luxe à l’échelle mondiale, diriez-vous que vous êtes, pour 2023… ?

Très 
optimiste

Plutôt 
optimiste

Plutôt 
pessimiste

Très 
pessimiste

Ni optimiste, 
ni pessimiste

7% -
25%

68%

2019 2020 2021 2022 2023

20%
48%

Très optimiste + Plutôt optimiste
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L E S  R A I S O N S  D E  L A  R É S I L I E N C E  D U  L U X E  :  
S O L I D I T É  F I N A N C I È R E ,  P L A I S I R  

C O M P E N S A T O I R E  E T  A C T I V A T I O N  D I G I T A L E  

Q11 – Parmi les raisons suivantes quelles sont selon vous les 2 qui expliquent le mieux la résilience du secteur du luxe en période de crise ?

48%

46%

43%

35%

28%

La solidité financière des groupes de
luxe mondiaux

Le besoin de se faire plaisir en période
de crise

La forte activité digitale du secteur du 
luxe (e-commerce, réseaux sociaux …)

L’appétence des jeunes générations pour 
le luxe  

La montée de la classe moyenne dans le
monde

Cités en 1er et en 2ème
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A S I E  E T  M I D D L E  E A S T ,  L E S  R É G I O N S  D E  C R O I S S A N C E  L E S  P L U S  
P R O M E T T E U S E S

Q12 – Parmi les marchés du luxe suivants, lesquels vous semble les plus prometteurs pour le luxe à l’avenir ? 

85%

80%

74%

37%

35%

28%

Le Moyen Orient (EAU, Dubaï…) 

L’Asie du Nord (Chine, Corée...) 

L’Asie du Sud Est (Singapour, 
l’Indonésie…)   

L’Amérique latine 

L’Europe du Nord et de l’Est 

L’Afrique

Notes 4 et 5
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65 63
57 57 57 56

49
43 40

27

D E S  P E R S P E C T I V E S  D E  C R O I S S A N C E  D A N S  T O U S  L E S  S E C T E U R S  
( h o r s  a u t o m o b i l e ) .
Par rapport à 2021 deux secteurs en progression (vins et spiritueux / hôtellerie et restauration), tous les autres secteurs stables ou 
en baisse (maroquinerie, épicerie fine, prêt-à-porter et arts de la table)

Hôtellerie 
restauration

Gastronomie 
épicerie fine

Vins et 
spiritueux 

AutomobileHorlogerie Mode
prêt-à-porter

Arts de la table, 
décoration, meubles

Q6 - Parmi ces différents secteurs du luxe vous direz si, selon vous, vous pensez qu’il va plutôt se développer, rester stable ou plutôt décroître dans les prochaines années. 

Joaillerie Maroquinerie Cosmétiques 
et parfums

% « va de développer » dans les prochaines années 

+ -

LES PLUS DYNAMIQUES LES DYNAMIQUES LES MOINS DYNAMIQUES

2021 57 74 47 54 60 70 47 48 53 31
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L E S  M E N A C E S  P O U R  L E  S E C T E U R  D U  L U X E  :
l’essoufflement des territoires géographiques et la tension sur les prix plus menaçants, le second-hand, mieux 
intégré, et la menace des marques locales qui s’éloigne

Q8 – L’industrie du luxe fait face à un certain nombre de menaces potentielles. Parmi ces différentes menaces, quelles sont les 3 qui, selon vous, 
paraissent les plus sérieuses?

La progression du second-hand

28%

(En 1er + 2ème)

2020 : +10

2021 : -10 

11%
16%

35%

20%

22%

L’essoufflement des territoires géographiques 
de croissance

La trop grande exigence de rentabilité à court 
terme

La concurrence de nouvelles marques issues 
des pays émergents

La baisse de la qualité et de l’excellence des 
produits

Le manque d’appétence des nouvelles 
générations pour le luxe

2021 : +7 

2021 : -2 2021 : -5 

2021 : +2  

2021 : -8

21%

Les niveaux de prix trop élevés

2021 : +10 21%

La concurrence agressive des marques 
premium

2021 : +4 20%

La baisse de la qualité et de l’excellence des 
produits

2021 : -2 
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L A  C R I S E  É C O L O G I Q U E  E S T  L A  P R E M I È R E  M E N A C E  D E V A N T  L ’ I N F L A T I O N

Q10 – Par rapport aux 4 crises mondiales suivantes quelle est celle qui vous parait la plus menaçante pour le secteur du luxe … ?

La crise écologique 
planétaire 

42%

L’inflation

25%

La pandémie de Covid en Chine

21%

La guerre en Ukraine 

12%
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L ’ A C H A T  I N V E S T I S S E M E N T  E N  H A U S S E .
Second-life, second-hand et location confirment. L’achat online et via 
les réseaux sociaux en baisse au profit de l’achat en boutique.
Émergence du métavers

Q9 -Voici un certain nombre de comportements d’achats et de consommation des produits luxe. Pour chacun d’entre eux, veuillez indiquer si selon vous, il va plutôt 
se développer, rester stable ou plutôt décroître dans les années à venir.

Recycler les 
produits de luxe 
pour leur donner 
une seconde vie

Acheter des 
produits de luxe 

d’occasion

Acheter des 
produits de luxe 

dans les 
boutiques en ligne

Louer un 
produit de luxe, 

plutôt que de 
l’acheter

Acheter des 
produits de luxe 
via les réseaux 

sociaux

Acheter des 
produits 

iconiques, des 
valeurs sûres

Acheter du luxe 
en discount ou 
à prix réduits

86 83

61

75

64 61
53 49 49

36

Acheter des 
articles de luxe 

qui ont une vraie 
valeur 

d’investissement

Privilégier l’achat 
en boutique, pour 

vivre une 
expérience d’achat, 

être conseillé

Comportements d’achat qui vont se développer

Acheter des 
produits de luxe 
via le Métavers

2021 91 88 67 66 56 73 51 63 NEW 20

SECOND-LIFE / SECOND-HAND / LOCATION INVESTISSEMENT CIRCUITS D’ACHAT

en %
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C O M M E  E N  2 0 2 1 ,  2  P R I O R I T É S  
D ’ E N G A G E M E N T  :  

L ’ É C O L O G I E  E T  L A  T R A N S P A R E N C E

Q10 – Et parmi ces thématiques, quelles sont les 2 plus importantes, pour lesquelles une marque de Luxe doit s’engager ?

Les sujets 

environnementaux, 

l’écologie…

La prise en 

compte des 

identités 

culturelles

La transparence sur 

les conditions de 

fabrication, la 

provenance des 

matières…

La responsabilité 

sociale 

(les conditions de 

travail, l’égalité 

homme / femme…)

La prise en compte 

de la condition 

animale

La défense des 

minorités

THÉMATIQUES LES PLUS IMPORTANTES
(en 1er)

41

33

15

4
6

1

45

35

10
6

3
1

2022 2021

en %

LUXURY TREND REPORT 2022
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46

43

17

162021

2022 43

37

20

192021

202247

51

20

202021

2022

L E S  M A R Q U E S  D E  L U X E  P R O G R E S S E N T  S U R  T O U S  L E S  N I V E A U X  
D ’ E N G A G E M E N T ,  À  L ’ E X C E P T I O N  D E S  S U J E T S  E N V I R O N N E M E N T A U X  

Q11 – Toujours à propos de ces thématiques, quel est selon vous le niveau d’engagement des marques de Luxe aujourd’hui ?

LUXURY TREND REPORT 2019

Les sujets environnementaux, 
l’écologie…

63%

La responsabilité sociale (les conditions 
de travail, l’égalité homme/femme…)

63%

La transparence sur les conditions de 
fabrication, la provenance des matières 

premières…

56%

La prise en compte de la 
condition animale

Les prise en compte des 
identités culturelles

La défense des minorités

62%

71%

41

39

15

102021

202241

39

16

122021

2022
35

25

9

82021

2022

59%

57%

51%

56%

49%

44%

33%

Très engagéUn peu engagé



14© GROUPE IFOP 2022 14

LUXURY TREND REPORT 2022

REPORT 2022

S T É P H A N E  T R U C H I
CEO du Groupe Ifop

M A R C  G I C Q U E L
Directeur du département Luxe

Ifop, leader des études luxe 
MARQUE I INNOVATION I SERVICES I RETAIL I CIBLES « AFFLUENTES »  

PARIS, SHANGHAI, NEW YORK 

https://www.linkedin.com/in/stephane-truchi-ifop/
https://www.linkedin.com/in/marc-gicquel-luxe-ifop/
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