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// EN 2022, LE LUXE CONTINUE A ARBORER

UN FRANC SOURIRE...
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[ LUXURY TREND REPORT 2022
e STRATEGiES Q1 - Selon vous, parmi les expressions suivantes, quelle est celle qui illustre le mieux I’'année 2022 pour le secteur du luxe ?
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//// DANS UN CONTEXTE PERTURBE, RETOUR DU PESSIMISME POUR
L'ECONOMIE MONDIALE
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LUXURY TREND REPORT 2022 Q4 - En pensant a la situation économique et financiére actuelle a I’échelle mondiale (tous secteurs d’activité confondus),
STRATEGIES diriez-vous que vous étes, pour I’'année 2023...7?
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V4

L'"OPTIMISME POUR LE LUXE RESTE PRI?SERVE‘,
/////MALGRE UNE BAISSE (-16%) PAR RAPPORT A
L'EUPHORIE DE 2021
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[ LUXURY TREND REPORT 2022
itom STRATEGiES Q5 - Et plus particulierement pour le secteur du luxe a I’échelle mondiale, diriez-vous que vous étes, pour 2023... ?
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LES RAISONS DE LA,RESILIENC‘E DU LUXE :
SOLIDITE FINANCIERE, PLAISIR
COMPENSATOIRE ET ACTIVATION DIGITALE

Cités en 1er et en 2éme
La solidité financiére des groupes de _ 48Y%
luxe mondiaux 0
Le besoin de se faire plaisir en période _ o
de crise 46%
La forte activité digitale du secteur du _ 43%
luxe (e-commerce, réseaux sociaux ...) o
Jappétence des jeunes générations pour _ o
le luxe 35%
La montée de la classe moyenne dans le _ o
monde 28%

[ LUXURY TREND REPORT 2022
oo

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 ?

STRATEGIES
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ASIE ET MIDDLE EAST, LES REGIONS DE CROISSANCE LES PLUS
PROMETTEUSES

Notes 4 et 5

Le Moyen Orient (EAU, Dubai...) || G c5:
L’Asie du Nord (Chine, Corée...) |GG oo
L’Asie du Sud Est (Sing’apour, _ 74%
'Indonésie...)
L’Amérique latine _ 37%
L’Europe du Nord et de I’Est _ 35%
L’Afrique _ 28%

nCDP

STRATEGIES Q12 - Parmi les marchés du luxe suivants, lesquels vous semble les plus prometteurs pour le luxe a I’avenir ?




//// DES PERSPECTIVES DE CROISSANCE DANS TOUS LES SECTEURS

(hors automobile).

Par rapport a 2021 deux secteurs en progression (vins et spiritueux / hotellerie et restauration), tous les autres secteurs stables ou
en baisse (maroquinerie, épicerie fine, prét-a-porter et arts de la table)

% « va de développer » dans les prochaines années
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Q6 - Parmi ces différents secteurs du luxe vous direz si, selon vous, vous pensez qu’il va plutét se développer, rester stable ou plutot décroitre dans les prochaines années.
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LES MENACES POUR LE SECTEUR DU LUXE :

I'essoufflement des territoires géographiques et la tension sur les prix plus menacgants, le second-hand, mieux
intégré, et la menace des marques locales qui s’éloigne
(En 1er + 2éme)

Le manque d’appétence des nouvelles
générations pour le luxe

L’essoufflement des territoires géographiques

; La progression du second-hand
de croissance

2021 : +7 282 2021:-10 22% 2021 : +2
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: |

Les niveaux de prix trop élevés La concurrence agressive des marques La baisse de la qualité et de I’excellence des
premium produits

2021 : +10 21% 2021 : +4 20% 2021 : -2
La baisse de la qualité et de I’excellence des La trop grande exigence de rentabilité a court . Laconcurrence de nouvelles marques issues
produits terme des pays émergents

20% 2021 : -2 16% 2021:-5 @ 2021 : -8

{3 LUXURY TREND REPORT 2022 Q8 - L’industrie du luxe fait face a un certain nombre de menaces potentielles. Parmi ces différentes menaces, quelles sont les 3 qui, selon vous,
r STRATEGIES paraissent les plus sérieuses?
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/////LA CRISE ECOLOGIQUE EST LA PREMIERE MENACE DEVANT L'INFLATION

La crise écologique
planétaire

427,

% -,

La pandémie de Covid en Chine . ot

21« - ”

L'inflation

257

4, La guerre en Ukraine

/ 12%

1{ = LUXURY TREND REPORT 2022 Q10 — Par rapport aux 4 crises mondiales suivantes quelle est celle qui vous parait la plus menacgante pour le secteur du luxe ... ?
(e

STRATEGIES

© GROUPE IFOP 2022 10



//// L' ACHAT INVESTISSEMENT EN HAUSSE.

Second-life, second-hand et location confirment. L'achat online et via
les réseaux sociaux en baisse au profit de I'achat en boutique.
Emergence du métavers

Comportements d’achat qui vont se développer

SECOND-LIFE / SECOND-HAND / LOCATION INVESTISSEMENT

CIRCUITS D’ACHAT

Recycler les Acheter des Louer un Acheter des Acheter des Acheter des Acheter du luxe Acheter des Acheter des Privilégier ’achat
produits de luxe produits de luxe produit de luxe, articles de luxe produits produits de luxe en discount ou produits de luxe roduits de luxe €" boutique, pour
pour leur donner d’occasion plutét que de qui ont une vraie iconiques, des dans les a prix réduits  via les réseaux ri/ia le Métavers vivre une
une seconde vie I’acheter valeur valeurs siires boutiques en ligne sociaux expérience d’achat,

d’investissement étre conseillé

2021 91 88 67 66 56 73 51 63 NEW 20
[ LUXURY TREND REPORT 2022 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 plutét
< STRATEGiES se développer, rester stable ou plutét décroitre dans les années a venir.

© GROUPE IFOP 2022

1"



COMME EN 2021, 2 PRIORITES
) D'ENGAGEMENT : /////
L'ECOLOGIE ET LA TRANSPARENCE

THEMATIQUES LES PLUS IMPORTANTES

(en 1)
45 m2022 2021
41
33 3% en %
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4 ° 3 1
- I 1
T T T T T
Les sujets La transparence sur  La responsabilité La prise en La prise en compte La défense des
environnementaux, les conditions de sociale compte des de la condition minorités
I'écologie... fabrication, la (les conditions de identités animale
provenance des travail, 'égalité culturelles
matieres... homme / femme...)

Q10 — Et parmi ces thématiques, quelles sont les 2 plus importantes, pour lesquelles une marque de Luxe doit s’engager ?
[ LUXURY TREND REPORT 2022
o
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//// LES MARQUES DE LUXE PROGRESSENT SUR TOUS LES NIVEAUX
D'ENGAGEMENT, A L’EXCEPTION DES SUJETS ENVIRONNEMENTAUX

= Un peu engagé - Trés engagé
Les sujets environnementaux, ~_ Laresponsabilité sociale (les conditions B La transparence sur les conditions de B
I’écologie... de travail, I’égalité homme/femme...) fabrication, la provenance des matiéres

premieéres...

2022 47 20 |62%1 2022 46 | 63% 2022 43 20 63%
2021 NG 1171% 2021 EEN 59% 2021 [INEL Tse%

La prise en compte de la Les prise en compte des La défense des minorités
condition animale identités culturelles
1)
2022 [N 572 2022 IR | 56 2022 44%

A A

2021 TN T 51% 2021 [ECT 49% Pl 25 33%

( LUXURY TREND REPORT 2022 Q11 - Toujours a propos de ces thématiques, quel est selon vous le niveau d’engagement des marques de Luxe aujourd’hui ?
<

STRATEGIES
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CEO du Groupe Ifop Directeur du département Luxe

o

Ifop, leader des études luxe
MARQUE | INNOVATION | SERVICES | RETAIL | CIBLES « AFFLUENTES »
PARIS, SHANGHAI, NEW YORK



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