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PoOuURrRQuUOI CE THEME ?

L'écoute attentive des demandes des professionnels et le suivi des débats qui
agitent le secteur du luxe mettent en lumiere la forte récurrence des questions
relatives a la définition du luxe et de son périmétre, a la « démocratisation » du luxe
et a la banalisation dangereuse qu’elle entrainerait, laissant apparaitre en pointillé la
guestion clé pour chacun : comment positionner sa marque, sur quels territoires et a
guelles conditions demeure-elle |égitime et aspirationnelle ?

Il était donc intéressant de proposer une réflexion sur ce sujet, en rappelant tout
d’abord quelgques grandes étapes de I'histoire récente du luxe.

UN PEU D'HISTOIRE...

Dés que I'on examine I'évolution du luxe au cours des quatre derniers siéecles, il
apparait évident que le phénoméne que d'aucuns pensent nouveau et qui est
résumé par le terme « démocratisation du luxe » est en fait un phénoméne
intrinséque au luxe.

En effet, la plupart des objets considérés comme usuels aujourd’hui ont été a
I'origine un « luxe » (vétements, souliers, automobile, voyage en avion, téléphone,
etc.), les exemples ne manquent pas.

Gabriel Tarde (1842-1904) — juriste, sociologue et philosophe dans l'un de ses
ouvrages — la psychologie économique — écrit : « la destinée sociale des inventions,
en tant qu’elles relévent des besoins réguliers de 'humanité, est donc de commencer
par étre luxueuses, c'est-a-dire imitées par un groupe restreint, avant que l'imitation
continuée ne les diffuse, sous forme d’habitudes, voire de nécessité dans des
groupes de plus en plus larges ».

Cette remarque, extrémement pertinente, induit-elle que le luxe serait
inéluctablement condamné par I'accession du plus grand nombre a l'objet désiré ?
C’est bien I'objet de notre réflexion.

Si I'on accepte I'hypothese que I'histoire récente du luxe s’écrit en grande partie en
France, ce qui n'est pas totalement exact mais relativement pertinent dans le cadre
de cette réflexion, on peut voir a travers son évolution la plus récente que la
« démocratisation » est un mouvement continu.
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On date souvent I'essor du luxe en France au 17éme siécle. C'est en effet Henri
IV, puis Louis XIll, et enfin Louis XIV et Colbert qui ont en quelque sorte créé
I « offre » de luxe en établissant bon nombre de manufactures dans des secteurs
tres différents ayant trait a la parure ou bien a I'ornement de I'habitat. C'est le
siécle d’'un luxe royal, réservé quasi exclusivement a la Cour.

Le 18°™ siécle voit la naissance d'une « aristocratie » financiére (la banque Law,
etc.). Le luxe devient a la fois le signe et l'instrument de la promotion sociale ;
dans le méme temps émergent des débats sur les vertus du luxe avec des
défenseurs passionnés comme Voltaire et Mandeville et des détracteurs
acharnés (Fénelon, Rousseau).

Le 19°™ siécle est un siécle charniére qui dessine les contours du luxe
d’aujourd’hui, il signe le passage d’'un luxe aristocratique a un luxe bourgeois.

La révolution industrielle permet le développement d’'une bourgeoisie affluente en
Europe et aux Etats-Unis, avec les premiéres grandes « dynasties américaines ».
Ces bourgeois ont les moyens et le désir d’acheter les meilleurs produits et d’adopter
un style de vie jusqu’alors réserveé aux aristocrates.

L'essor des échanges et des voyages permet le développement de nouveaux
« luxes » (malletiers, maroquiniers, selliers,etc.) et 'on assiste a la naissance des
« maisons » : Guerlain , Hermes , Goyard , Cartier, Vuitton.

Le concept de maison de mode apparait avec linstallation de Charles Frederick
Worth a Paris en 1858.

Jeanne Lanvin offre un premier exemple de déploiement d’'une maison sur une
certaine diversité de territoires : de modiste en 1885 a ses débuts, elle développe
d’abord des collections d’habillement pour les jeunes filles avant d’étendre son offre
aux femmes, puis aux hommes et aux enfants. Elle développera également la
fourrure, la lingerie, et le parfum en lancant Arpege en 1927. Gabrielle Chanel ouvre
sa boutique a Paris en 1921, et lance son parfum n°5, la méme année avec le
succeés que l'on sait. Elle diversifiera aussi rapidement sa création en lancant la
maroquinerie a la fin des années 20 et la joaillerie en 1932.

En matiére de mode, on est passé de la piece unique au modeéle reproduit en
nombre. Parallelement, de nouveaux «luxes» liés aux progrés techniques
continuent d’apparaitre avec notamment l'automobile, réservée, dans un premier
temps, a une petite élite qui perdra son statut d’objet de luxe dans la seconde partie
du 20°™ siécle. On voit bien la le mouvement si justement décrit par Tarde au
19éme siecle.

Pour schématiser on pourrait dire que le 19°™ siécle s'arréte en 1939, la guerre
signe la fin d'une époque et provoque la fermeture de nombre de maisons de luxe
dont certaines ne se remettront pas.
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L’'apres-guerre marque un tournant décisif :

Certaines maisons renaissent : Chanel apres avoir fermé en 1939, revient sur la
scene de la mode en 1954.

D’autres voient le jour, notamment Christian Dior, qui lance sa maison en 1947 et
s’'impose rapidement avec le « New Look ». Si le « New Look » est une révolution en
matiere de style, c’est surtout I'approche de Christian Dior qui est révolutionnaire, en
ce sens gu'il est le promoteur du systeme de la licence dans l'univers de la couture.
D’une part, afin de satisfaire les clientes américaines qui ne peuvent toutes venir a
Paris, il distribue ses modeles en Amérique en donnant la possibilité des les faire
fabriquer par les Grands Magasins, moyennant royalties. En 1951, apres avoir
commencé par les bas, avec un partenaire américain, Christian Dior a étendu ses
licences aux sacs a mains, chemises d’hommes, foulards, lingerie, aux lunettes de
soleil, a la maille. Cette approche déclenche déja des controverses nombreuses,
avec par exemple Balenciaga qui I'accuse de nuire gravement au prestige de la
haute couture parisienne.

C’est a la fois cette démarche trés audacieuse et la fracture des années 60/70 qui
vont fagonner le luxe contemporain.

60/70 : I'utopie de la modernité et la création débridée.

Dans les années 60/70 le luxe et les « maisons » ne font plus réver :

- En pleine guerre froide, la société se réve plus égalitaire, plus fraternelle, le
luxe n'est pas porteur de modernité mais plutdt le témoignage, la survivance
d’un ordre établi, d’'une société que I'on conteste.

- Il existe une utopie de la modernité dont témoignent la création de I'époque :
cinéma, design, etc. proposent d’autres réves que celui de suivre les traces de
ses ainés. On veut réinventer le monde aprés le traumatisme de la guerre.

- La prospérité économique retrouvée ouvre des perspectives de consommation
au plus grand nombre. Le grand mot de I'époque est le « standing » et non le
luxe.

Dans cette période de grande mutation on voit apparaitre sur la scene de la haute
couture de créateurs assez révolutionnaires (Cardin, Courréges, Paco Rabanne), qui
proposent une vraie recherche sur le style et la matiere. La mode n’est pas le seul
segment touché par ces bouleversements. Pour exemple, I'équipement de la maison
ou le développement technologique, les nouvelles matieres nourrissent une création
foisonnante et accessible en matiere de design (Pierre Paulin, Roger Tallon,
Raymond Loewy,...).

Les « maisons » traditionnelles continuent d’exister, mais elles ne sont plus leaders
en matiére de création. Cartier est un pionnier de la « démocratisation » en lancant la
ligne « must » en 1973, aprés avoir lanceé les briquets en 1968 ; c’est certainement la
« maison » ayant le mieux senti I'’évolution de I'époque.
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A coté de la haute couture et des maisons, la fin des années 60 années et le début
des années 70 voient 'émergence de nombreux « créateurs » de mode : Mary Quant
a Londres, Cacharel, Hechter, Sonia Rykiel, Castelbajac, Emmanuelle Kahn mais
aussi des créateurs américains (Ralph Lauren, Calvin Klein, Donna Karan,...) et
Italiens (Valentino, Cerrutti, Armani, Versace). Tous ces noms incarnent, a des titres
divers, la modernité et les aspirations de I'époque.

Les nouveaux entrants, qu'ils soient issus de la haute couture ou non, ont suivi
I'exemple Dior et adopté le business model des licences. Yves Saint Laurent lance
méme le concept de seconde ligne, en prét-a-porter avec Rive Gauche en 1966,
Chanel lance son prét-a-porter en 1978 : c’est 'avénement des marques.

La charniere des années 80 — Les années Fric
Années Reagan/Années Thatcher.

On entre dans l'ere libérale, celle de I'apologie de la réussite individuelle, et I'on
revient a la vision de Tarde et de la théorie de lI'imitation d’ou un retour en grace du
luxe. La politique des licences bat son plein: en 1983, 90% des ventes de Dior
étaient faites sous licence. Avec plus de produits accessibles a un plus grand
nombre, les logos s’affichent comme les étendards de la réussite.

En 1977, Henry Racamier prend la téte de Vuitton et entreprend une restructuration
de la société en intégrant la distribution, en lancant de nouveaux modeles, en
ouvrant des boutiques en Asie et & New York, et en accompagnant ce mouvement
par une politique de communication (campagne de Jean Lariviere dées 1978). En
1984, il a doublé le chiffre d’affaires de la marque.

Portées par les perspectives qu’offre le marché japonais, les « maisons » accélerent
leur internationalisation des la fin des années 70.

Chanel recrute Karl Lagerfeld en 1983. Il dépoussiere la marque, la réinvente en
remettant en avant ses symboles les plus forts: le logo, le camélia, le céléebre
sautoir, le matelassé et méme Mademoiselle Chanel incarnée par Ines de la
Fressange.

C’est aussi le début du luxe spectacle avec I'apparition des mannequins vedettes.

La fin du 20eéme siécle et I'industrie du luxe

La victoire définitive du libéralisme sur les doctrines égalitaires est entérinée par la
chute du mur de Berlin en1989. Au tournant des années 90, les marques qui avaient
adopté une politique de licence extensive et surfé sur la vague « logomania », I'on
payé cher pour certaines d’entre elles. Gucci a failli ne pas s’en remettre (a la fin des
années 80 il existait plus de 22 000 produits griffés Gucci).
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Le modéle « Racamier » fait école, on comprend qu’il faut contréler sa marque en
amont comme en aval, ce qui demande des investissements considérables.
« L'industrie » du luxe nait avec I'émergence de groupes cotés tels que LVMH,
Richemont, et plus tard PPR. Les « maisons » comme Hermeés et Chanel se sont
aussi dotées de structures et de modes de management comparables aux grands
groupes, ont diversifié leur offre sur bon nombre de segments et proposent des
produits accessibles a une large clientele. Les sociétés ltaliennes du luxe qui n’ont
pas été intégrées aux groupes précités, sont également dans une phase de
restructuration.

De 1960 a 2000, on est graduellement passé a l'ere des marques. Elles sont
globales, mono ou multi segments et beaucoup d’entre elles ciblent a la fois les
clientéles les plus élitistes et des clienteles plus larges.

LA QUESTION DE L’ELASTICITE DES MARQUES DE LUXE

On a décrit ce mouvement continu du luxe vers une clientéle plus large et une offre
plus diversifiée. Alors pourquoi la question de I'élasticité des marques est-elle
seulement aujourd’hui au coeur des préoccupations des acteurs du secteur ?

La situation est aujourd’hui bien différente de celle qui prévalait il y a encore 10 a 15
ans :

L'invention n'a plus la méme vocation parce que le rythme des innovations s’est
considérablement accéléré et que les inventions deviennent trés rapidement
accessibles au plus grand nombre (les écrans plats pour la TV, le téléphone
portable,...). Ce n’est donc plus un point d’appui pour le luxe.

En adoptant les structures et les méthodes des autres secteurs les entreprises du
secteur du luxe ont aussi embarqué dans une dimension temps différente : ce qui
importe aujourd’hui c’est le résultat du trimestre, du semestre etc. Elles sont donc
dans des logiques de croissance forte.

La théorie de I'imitation vaut aussi au plan économique : les autres acteurs de
I'industrie, structurés de facon identique, recrutant des clones de I'industrie du
luxe formés dans les mémes institutions, n’ont pas tardé a adopter des stratégies
et des codes similaires au luxe. On a ainsi vu 'émergence de ce qu'il est convenu
de dénommer le « masstige », dont I'offre « Canada Dry », entre sur certains
segments en concurrence frontale avec celle des marques de luxe.
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La diversité des marchés et des cibles :

- Sur les marchés émergents, la théorie de Tarde s’applique encore, mais pour
combien de temps ? En effet, si aujourd’hui en Inde une marque importée (fat-
elle de moyen de gamme) a le statut d’'une marque de luxe, on peut parier que
ce marché ne mettra pas longtemps a arriver a maturité comme cela semble
déja étre observé dans certaines régions en Chine.

- Les marchés matures ou le WLT nous enseigne que les valeurs attachées au
luxe sont avant tout :
la qualité
le plaisir, 'émotion, I'expérience
L'esthétique

Il existe beaucoup de facon de répondre a ces trois derniéres attentes: une
expeérience gastronomique exceptionnelle, une journée dans un SPA, une soirée a
I'Opéra, I'acquisition d'une ceuvre d’art, ou pour les plus fortunés un voyage dans
I'espace... Des milliers d’occasions qui ne portent pas de marques...

Jusqu'a I'étape de [lindustrialisation précédemment décrite, le Iluxe était
fondamentalement dans une logique d’offre, qui rencontrait ou non son public. Or
aujourd’hui, la logique tend a devenir celle de la demande et les acteurs dominants
de l'industrie gérent des marques de luxe. Cette notion de marque dans le luxe est
finalement trés récente et la question de I'élasticité résume a elle seule beaucoup de
celles qui découlent des constats précédents :

- Quelle stratégie pour assurer une croissance durable a la marque ? Quelles
sont les diversifications « légitimes » ?

- Comment préserver sa différence face a une concurrence accrue et trés
agressive ?

- Comment intégrer les attentes de clienteles trés différentes dans sa
stratégie ?

- La croissance d'une entreprise peut-elle étre portée par de nouvelles
marques ?

Principales sources :

- Internet : sites des marques, blogs, wikipédia.

- Serge Carreira - articles: Le style Chanel a travers le temps ; la griffe dans le temps, Bréve
histoire de la mode parisienne.

- Jean Castaréde : Histoire du Luxe en France — Editions Eyrolles.

- Le Luxe — Essais sur la fabriqgue d'ostentations — Sous la direction d'Olivier Assouly — IFM —
Regard

- Deluxe — How Luxury lost its luster — Dana Thomas
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Devenir ou demeurer une marque de luxe
Eléements de réflexion sur le Brand Stretching

Par Rémy Oudghiri, directeur du péle luxe d’Ipsos France
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Les stratégies d’extension de marque ou brand stretching semblent avoir atteint un
palier ces derniéres années, en particulier dans le monde du luxe. D’'un coté, elles
continuent a représenter pour de nombreuses marques un moyen de soutenir le
processus d’innovation. De l'autre, elles sont de plus en plus critiquées car elles
seraient inadaptées aux nouvelles attentes des consommateurs qui, selon certains,
privilégieraient désormais les valeurs fondamentales et le retour aux sources. Dans
'univers du luxe, cette question est assortie d’'une vraie interrogation sur lidentité
méme du secteur. Peut-on rester durablement une marque de luxe en multipliant les
produits hors de son domaine de compétence originelle ? Tout est-il réductible a la
marque ? Cela nous conduit a nous reposer la question de lidentité du luxe
aujourd’hui, de ses valeurs et des ses possibilités.

Comment devenir une marque de luxe ? Est-il possible, pour une marque de création
récente d'étre percue comme une marque de luxe ? Ne faut-il pas au contraire, pour
acceder a ce privilege, étre I'héritiere d’une histoire séculaire ?

Comment demeurer une marque de luxe ? Quelles sont les valeurs qui définissent
I'appartenance au monde du luxe ? Quelles sont les regles a respecter ? Quelles
sont les limites a ne pas dépasser pour se maintenir tout en haut de I'affiche ?

C'est a ces questions que les pages qui suivent sont consacrées. Fort de
I'expérience acquise aupres de ses clients dans ce secteur, Ipsos Marketing a
développé une expertise reconnue dans l'univers du luxe ainsi que des outils
spécifiques tels que le World Luxury Tracking® afin de mieux comprendre les
logiques de ce marché.

En guise dintroduction, quelques exemples vont nous permettre de mieux
comprendre les enjeux de ces questions.

Trois exemples pour commencer

Lexus

Lexus est une marque « jeune ». Créée en 1989 par Toyota, elle fit 'objet, avant son
lancement, de nombreuses études et observations préliminaires sur la population
des riches Américains. Pensée a l'origine pour le marché nord ameéricain, il était en
effet indispensable pour ses concepteurs de s'imprégner au plus prés des valeurs et
des aspirations de leur cible. Stratégie payante : dés sa sortie aux Etats-Unis, les
véhicules de la marque ont recueilli dexcellentes critiques dans la presse
professionnelle. La haute qualité de ses véhicules était tres largement reconnue. En
moins de deux décennies, elle s’est imposée sur le marché des automobiles de luxe,
devancant ses rivales allemandes et américaines. En 2006, Lexus a ainsi vendu
322,434 véhicules aux Etats-Unis. La marque est, dans ce pays, le numéro 1 dans la
voiture de luxe, nationale ou étrangere, devant Mercedes et BMW. Et c’est une
histoire qui dure : elle est numéro 1 depuis plus de sept ans...

! Le World Luxury Tracking est une étude internationale sur les clientéles du luxe lancée conjointement en 2006
par 1psos et I’ Association des Professionnels du Luxe. 8000 personnes ont été interrogées en 2007 dans les pays
développés : France, Espagne, Italie, Allemagne, Grande Bretagne, Etats-Unis et Japon. Une nouvelle vague a
€té lancée en 2008 qui couvreI’Inde, la Russie, la Chine, la Corée du Sud, le Mexique et Hong Kong.
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Last but not least, elle est désormais reconnue par le grand public comme une des
toutes premieres marques de luxe. A la question “ Quand on vous parle de luxe,
guelles sont les 3 premiéres marques qui vous viennent a I'esprit ? ", les Américains
des classes moyennes et supérieures la plébiscitent. Elle arrive en seconde position
juste apres Mercedes en obtenant 24% de citations (26% pour Mercedes). Elle se
situe devant Hilton (20%), BMW (14%) ou Cadillac (12%)>. Elle occupe méme, chez
les moins de 35 ans, la premiére place avec 26% de citations contre 24% pour
Mercedes. Que I'on regarde le top 10% des Ameéricains les plus aisés ou que I'on se
focalise sur la population des femmes, le constat est le méme : la marque conserve
sa deuxieme position dans la hiérarchie des marques de luxe, comme pour la
moyenne de la population. C’est dire 'ampleur de la « Lexus mania » aux Etats-Unis.
Cela signifie surtout qu’'une marque peut, en moins de deux décennies, « devenir »
une marque de luxe de référence.

Deux remarques, a ce stade, doivent étre formulées : nous sommes aux Etats-Unis
et il s’agit d’'une marque automobile. Il faudra donc d’interroger sur l'origine culturelle
ainsi que sur la catégorie : quelle est l'influence du pays, de sa culture et de ses
représentations dans ce succes ? Quelle est I'influence de la catégorie ?

Coach

Avec le deuxieme exemple, nous allons rester aux Etats-Unis encore quelques
instants puisqu’il s’agit de la marque Coach. Cette marque de maroquinerie a été
créée en 1941. Considérée comme une marque de qualité par les femmes
américaines, elle souffrait néanmoins d’'une image « vieillotte », manquant de sex
appeal - en décalage avec les tendances de son époque. Relancée et modernisée
en 1996 puis, de nouveau en 2000, elle constitue un exemple d'une marque qui a fait
I'objet, au cours des 15 derniéres années, d’'une politique de « stretching » important.
On la retrouve de la maroquinerie aux accessoires de bureau, des lunettes aux
parapluies. La perception de la qualité de ses produits n'a cessé d’augmenter.
Paradoxe : la marque a décidé d’étre transparente sur la fabrication de certains de
ses articles en Chine, mais cela n’a pas nui a son image.

De fait, le World Luxury Tracking révéle que sa forte diffusion aux Etats-Unis sur le
marché de la maroquinerie et sa stratégie accessible n'obere en aucune facon sa
« luxuosité » dans I'esprit des clients du secteur. Coach fait partie du
« carré magique », c’est-a-dire des marques dont l'audience est au-dessus de la
moyenne du marché et dont la luxuosité percue est supérieure a la moyenne des
principales marques du secteur. Outre des caractéristiques objectives reconnues par
les spécialistes (une offre trés diversifiée, un service apres-vente trés réputé), Coach
posséde une caractéristique forte sur le marché américain : elle parle a tous les
segments de clientéles. L’analyse des données américaines du World Luxury
Tracking montre que ceux qui disent I'apprécier et qui I'évaluent positivement se
recrutent dans des segments tres divers selon les catégories ou son offre est
présente.

2 World Luxury Tracking, |psos, 2007.
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Les sacs séduisent les femmes, notamment les plus impliquées en matiere de mode.
La maroquinerie séduit les hommes qui s’y connaissent et qui recherchent des
produits « durables ». La petite maroquinerie séduit les clients traditionnels en quéte
de réassurance et de qualité. Enfin, last but not least, la marque fait réver les plus
jeunes — ses futurs clients - qui I'évaluent trés favorablement dans I'enquéte.

Le cas de Coach nous conduit a formuler deux remarques : on peut étre une marque
accessible et continuer a jouer dans la cour des grands. On peut changer de cap,
rompre avec une image héritée et, en I'espace de quelgques années, imposer une
nouvelle image, plus en accord avec I'air du temps.

1lly

Avec le troisieme et dernier exemple, nous quittons les rivages de I'Atlantique pour
rejoindre l'ltalie avec la marque llly. Commencons par nous rendre sur son site
Internet... La profession de foi y est sans ambiguité : « Nous entendons étre, dans le
monde entier, la référence de la culture et de I'excellence du café. Une entreprise
innovante qui propose les meilleurs produits et lieux de consommation et qui, grace a
cela, grandit et devient leader du haut de gamme. » Elle n"'emploie pas le mot, mais
I'ambition est claire. llly, comme d’autres marques du secteur telles que Nespresso,
souhaite devenir une marque de luxe.

L’entreprise existe depuis 1933. En 1972 elle a lancé les portions individuelles
permettant de « préparer a domicile et au bureau un café de méme qualité que celui
servi au bar ». En 1992, elle a signé sa premiéere collaboration avec des artistes. En
2000, elle a fondé I'Université du café ou I'on peut apprendre l'art et la culture du
café — préparation, gestion de I'établissement, communication avec le client. En
2005, llly a lancé la chaine de cafés « Espressamente llly » (cafés boutiques aux
lignes épurées). Depuis quelques annees, il a adopté une stratégie offensive :
ouverture de nouvelles boutiques espresso (400 en deux ans), accords avec de
nombreux restaurants, lignes aériennes, hotels (Hyatt, Méridien) pour imposer la
marque llly, usage de tasses dessinés par de grands designers, lancement du
magazine lllywords sur papier glacé (art de vivre, univers des stars de cinéma et des
artistes, les lieux hype de la planéte et les « must have » du moment), expérience
plutét que consommation (« true italian espresso experience »).

Bref, llly est une marque qui a tout d’'une marque de luxe dans sa stratégie, sa
gestion de la marque, etc. Pourtant, elle ne parvient pas a étre percue comme une
marque de luxe. Du moins pour l'instant, comme le montrent les résultats de I'étude
World Luxury Tracking. Quand on leur demande de noter de 1 a 10 les marques de
I'univers « gourmet » en fonction de leur plus ou moins grande « luxuosité », les
consommateurs francgais donnent une note moyenne de 5,89 a llly. C’est mieux que
Lindt qui recueille 5,06. C’est loin derriere Caviar House (8,75) ou Fauchon (8,71),
Mariage Fréres (7,72) ou la Maison du Chocolat (6,78)°.

3 World Luxury Tracking, |psos 2007.
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Basis: Luxury category buyers / owners who are aware of the brand

Si I'on sort du secteur des produits go

consommateurs. Le café ancre llly

de la question du temps. Boire du

10 means the brand
entirely fits the idea of a
luxury brand
—9

Caviar House 8,75
Fauchon 8,71
—38
Mariage Fréres 7,72

7

Maison du chocolat 6,78

llly 5,89

Lindt 5,06
5

urmet, c’est encore plus loin que les références
absolues du luxe telles que Cartier (9,53) ou Rolex (9,52). Il y a donc du chemin a
faire pour atteindre les scores de grandes marques du secteur. De fait, on voit bien a
travers ces exemples que la catégorie est déterminante dans la perception des
dans le quotidien. Boire du café, fat-il un
espresso, demeure un geste banalisé. A noter, car nous y reviendrons, I'importance
café est une habitude quotidienne pour une
grande majorité de consommateurs et ce caractére quotidien empéche probablement

de percevoir le moment du café comme une expérience exceptionnelle.

En conséquence, le travail sur la catégorie est au moins aussi important que le travalil

sur marque. lls vont de pair.

Ces trois exemples conduisent a poser les questions suivantes :

r w DN PRE

Quelles cibles privilégier ? Et q
a travers I'expérience du luxe ?

Luxe & Bran

Toutes les catégories sont-elles également légitimes ?
Quels sont les facteurs qui permettent de monter en gamme ?
Quels sont ceux qui permettent de rester au sommet ?

ue recherchent les consommateurs aujourd’hui
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1. Toutes les catégories ont-elles la méme léqitimité ?

L’étude World Luxury Tracking le confirme : il existe des imaginaires du luxe distincts
selon les cultures. Dans certains pays, le luxe est fortement associé a I'automobile.
Ainsi, aux Etats-Unis, en Allemagne ou en Espagne, les marques de luxe que les
individus ont spontanément a I'esprit sont-elles souvent des marques automobiles :
Ferrari, Mercedes ou Porsche en Allemagne ; Mercedes, Ferrari ou Rolls Royce en
Espagne. Aux Etats-Unis, nous avons déja pu noter le réle de marques comme
Lexus, Mercedes, Cadillac ou BMW. Dans ces pays, I'automobile participe du mythe
national. Elle est investie de valeurs fortes qui dépassent largement la catégorie
(valeurs d’innovation et de performance liée notamment & [lindustrie allemande,
célébration des valeurs de la liberté individuelle aux Etats-Unis, etc.).

Dans d’autres pays, les hotels sont fortement associés a l'univers du luxe. C’est le
cas notamment aux Etats-Unis ou en Angleterre. Dans ces pays, le luxe est une
expérience autant qu’'un investissement a long terme. La recherche d’émotions
fortes, exceptionnelles, qui permettent de sortir de la banalité du quotidien, est autant
valorisée que la possession de biens matériels de qualité qui traversent I'épreuve du
temps. C’est la raison pour laquelle des marques comme Ritz Carlton ou Hilton sont
extrémement bien percues dans ces pays et spontanément associées a l'univers du
luxe.

Il y a des pays ou le luxe reste associé a la mode (la haute couture, les défilés, etc.)
comme le Japon, I'ltalie ou la France. Les clients de ces pays, méme s’ils n’ont pas
toujours le temps de suivre en détail I'actualité de la mode, continuent a y accorder
de I'mportance.

On pourrait multiplier les exemples. A noter qu’en France, luxe et cosmétique sont
intrinséquement liés.

Ce bref panorama montre que, selon les pays, la perception de la catégorie joue un
réle dans la fagon que les individus ont de se projeter dans l'univers du luxe. Selon
les pays, l'imaginaire du luxe n’est pas structuré de la méme maniere. C’est un
parametre important a considérer dans une logique de brand stretching (bien tenir
compte des difféerences de perception) et dans la stratégie marketing
(communication, distribution, co-branding, marketing événementiel, etc.).

Luxe & Brand stretching (avril 2008)
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Un petit exercice va nous

permettre de le vérifier. Si I'on Joaillerie 9 Produits

etudie la maniere dont les de beauté 7.8
femmes, dans des pays o

différents, évaluent la Maroquinerie 8,7 Stylos 7,4
luxuosité des marques dans

dlfferentes Catego”es_'_ on Chaussures 8,5 Alcools 7,2
s’apercoit que, méme siily a

d ewdgntes ~ convergences, Produits

les hiérarchies de perception Mode, PAP 8.4 gourmets 6,2
ne sont pas les mémes. Pour

la femme francaise, la

joaillerie reste le parangon du Horlogerie 8,4

|UX€ C1eSt Ia Catégone qUI Source : World Luxury Tracking 2007

obtient, en moyenne, les
meilleurs scores.

Derriere les chiffres, il est aisé de deviner le prestige de la place Vendéme et de ses
environs. Pour les Japonaises, c’est la chaussure qui obtient la premiére place dans
cet exercice et pour les Anglaises, c’est le sac a main. L'influence culturelle joue pour
certaines catégories de maniére évidente. Alors que les instruments d’écriture sont,
dans tous les pays, davantage valorisés par les hommes, au Japon, ils apparaissent
en troisiéme position chez les femmes. Dans I'archipel, I'art d’écrire repose sur une
tradition encore tres vivace et parée de tous les prestiges (enseignes, affiches,
emballages, objets de l'artisanat...).

Le rbéle de I'age

L'age des individus a également une influence dans la perception des catégories.
Ainsi certaines catégories sont-elles davantage aspirationelles chez les plus jeunes :
lunettes ou parfums. D’autres séduisent davantage les seniors: instruments
d’écriture ou alcools. Les montres traversent les générations.

Dans l'optique d'une extension de la marque, outre la culture nationale, I'adge de la
cible est donc une variable importante. On voit, a travers ces analyses, que les
perceptions sont différentes selon les catégories. Ce sont des différences a prendre
en compte pour optimiser le retour sur investissement : bien choisir sa catégorie et
bien définir les stratégies d'association entre les catégories en fonction du but
recherché.
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2. Quels sont les facteurs...... qui permettent de monter en gamme ? Les cing
piliers de la luxuosité d’'une marque.

Existe-t-il une sorte de sésame pour rejoindre les sommets du luxe, une formule
magique permettant de se hisser au plus haut niveau ? Pour le savoir, nous avons
conduit des analyses statistiques systématiques sur les dimensions le plus souvent
associées aux grandes marques de luxe. Ces analyses ont été validées sur
I'ensemble des pays de la premiere vague du World Luxury Tracking (Europe, Etats-
Unis, Japon). Sur des échantillons robustes de population (plusieurs centaines

d’'individus a chaque fois), nous avons étudié plusieurs grandes marques comme
Rolex, Cartier, Gucci, Hermes ou Louis Vuitton.

Voici les cing dimensions systématiquement associées a ces grandes marques de
luxe :

a) Primus inter pares: la qualité supérieure. Cela ne surprendra évidemment
personne, mais cela demeure une raison essentielle d’achat de produits de marque
de luxe. Ceux-ci doivent nécessairement posséder une qualité supérieure aux
produits de la grande consommation. C’est ce qui justifie leur prix et I'effort individuel
gue I'on est prét a faire pour les obtenir.

b) Deuxieme valeur fondamentale : la personnalisation. Celle-ci traduit a la fois
I'importance accordée au service sur mesure et au conseil expert. Le conseil est
d'autant plus expert qu'il s'adapte aux caractéristigues de la personne. En
conséquence, le stade supréme du luxe, c’est un savoir-faire exceptionnel mis au
service exclusif d'une personne. Les marques percues comme les plus luxueuses
sont précisément celles jugées capables de remplir cette promesse.

c) Troisieme valeur : la notion d’exclusivité ou de distinction. Dans lidentité d’'une
marque de luxe, doit se lire son caractére exceptionnel. Les produits qu’elle propose
lui sont exclusifs. Elle y appose sa signature, ce qui la rend de facto unique. Et ce qui
rend a son tour unique celui qui la porte ou qui en est détenteur. C’est exactement ce
gue I'on attend d’'une marque de luxe.

d) Quatrieme dimension : le réve. Une grande marque de luxe est une marque qui
nous fait oublier la banalité du quotidien. Elle est en quelque sorte un passeport pour
la beauté. C’est une dimension qui la rapproche de I'ceuvre d’art.

e) Cinquieme dimension : une grande marque de luxe est associée a I'innovation. On
attend d’'elle qu’elle commercialise non seulement des produits qui ont fait leurs
preuves, mais également qu’'elles offrent des nouveautés.

L’'analyse statistique révele que lorsqu’'une de ces cing dimensions n’est pas ou peu
associée a une marque, sa « luxuosité » percue a tendance a baisser. En d’'autres
termes, plus ces dimensions sont pergcues comme fortes chez les clients du luxe, et
plus les marques qui en bénéficient sont percues comme des marques de luxe.
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Bien sdr, ce sont la des dimensions indispensables pour faire partie de I'univers du
luxe. Il s’'agit la, en quelque sorte, du « cahier des charges » minimal que toute
marqgue qui aspire a monter en gamme et a se maintenir au sommet, se doit de
respecter. Ce cahier des charges doit évidemment étre adapté selon les catégories.
Mais attention : I'analyse montre que si celui-ci correspond a un ensemble de
conditions nécessaires pour faire partie de I'univers du luxe, il n’est pas suffisant...

3. Quels sont les facteurs... qui permettent de rester au sommet ?

Au-dela de ce socle fondamental (qualité supérieure, personnalisation, distinction,
réve, innovation), il y a des valeurs propres a chaque marque, un « je ne sais quoi »
qui les distinguent et leur permet de s’inscrire durablement dans une histoire, une
identité uniques.

Prenons trois exemples pour le montrer /

L'analyse de la marque Rolex confirme le diagnostic : les cinq dimensions
sont tres fortement représentées. Mais s'y ajoutent plusieurs éléments
spécifiques a la grande marque d’horlogerie : I'idée de savoir-faire ancré dans
une histoire, I'importance de la composition et de la fabrication du produit ainsi
gue la notion de traitement spécial en tant que client, VIP.

L'analyse d’'Hermés montre les mémes fondamentaux. Quelques items lui
sont particuliers : elle est pergue comme le sommet du bon godt, de la mode
et de ce qui se fait de mieux a son époque. Elle est également fortement
associée a des valeurs de séduction.

Enfin, en ce qui concerne Chanel, méme constat : les cing valeurs sont tres
fortes. Mais I'importance de la création et de la réputation du créateur sont
également trés présentes et distinguent la marque.

Pour résumer, une marque de luxe posséde un ensemble de traits fondamentaux,
signes d’appartenances au monde du luxe. Elle posséde également des traits
singuliers, reflets d’'une personnalité unique. A noter gu’il s’agit en général de
marques mythiques, fortement ancrées dans [I'histoire, aux classiques clairement
identifiés (tailleur Chanel, Chanel N°5, sacs Kelly, carrés ou cravates Hermes,
modeles Rolex Oyster...) qui se distinguent par leur ancrage dans I'époque actuelle.
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4. Quelles cibles privilégier ? Que recherchent les consommateurs dans
« |I’expérience luxe » ?

Comment justement s’ancrer dans I'époque actuelle ? En se connectant aux
aspirations des consommateurs, c’est-a-dire : en répondant a leur vision personnelle
de I'expérience du luxe.

Quatre grandes aspirations peuvent étre identifiées :

Quéte de Réve 18%

Sacre du présent 20%

Respect de la tradition 11%
Larecherche de

produits intemporels
17%

Le sacre du présent

Certains clients sont en recherche de plaisir immédiat. Les produits ou les services
de luxe leur permettent d’assouvir leurs désirs. lls veulent vivre ici et maintenant.
Leur état d’esprit ? « Le passeé, c’est déja trop tard et I'avenir est incertain... » Il faut
donc jouir au présent. Dans les pays développés, le World Luxury Tracking évalue
leur nombre a 20% du marché dans les grands pays développés.

La quéte de réve

D’autres publics, souvent plus jeunes (plus féminins également mais pas seulement)
projettent dans le luxe leurs réves de réussite et leur vision d’'un avenir doré. lls
cherchent a oublier le présent et trouvent dans les produits et services de luxe des
exutoires magnifiés par I'éclat du prestige et de la qualité. On estime leur nombre a
20%. Le manque de moyens financiers qui les caractérise souvent en fait des proies
faciles pour ces marques « masstige », rendues attractives non seulement par leurs
prix accessibles mais également par leur strass et leurs codes directement imités des
grands ténors du luxe.
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La recherche de produits intemporels

La partie la plus experte des clienteles du luxe communie dans une quéte
d’'intemporalité. Pour ce public, le présent est aussi important que le passé car une
marque de luxe authentique repose a la fois sur un savoir-faire sanctifié par I'histoire
et par la prise en compte des progres d’aujourd’hui. Ce sont des modernes qui
savent faire la part des choses et qui recherchent le meilleur de ce que notre monde
sait produire. Le luxe est une fagon d’accroitre la qualité de vie et c’est la raison pour
laquelle ils privilégient une démarche de connaisseurs. 17% sont concernés dans les
marchés développés.

Le respect de la tradition

Enfin, certains clients ont tendance a valoriser le passé car cela les rassure. lls ont
tendance a choisir des marques établies. Ills ont un rapport conventionnel a I'univers
du luxe. lls ne prennent pas de risque, se fient a la notoriété et valorisent les grands
classiques de chaque marque ou secteur. On évalue leur nombre a 11%.

Pour conclure

On voit que le rapport au temps est une dimension essentielle pour les clienteles du
luxe. Dans un contexte ou les sentiments d’'urgence et d’accélération ont tendance a
s’accentuer, il devient de plus en plus nécessaire pour une marque de choisir son
« temps » et de s’y ancrer.

Aucun n’est néanmoins exclusif. Des marques comme Dior, par exemple,
réussissent a allier avec succes les quatre temporalités. Le secret de la réussite
dans la durée ne serait-il pas, justement, dans cette multiplicité des temps proposeés
par une marque ? Dans ce cas, on pourrait dire que le luxe réconcilie le désir
d’éternité et I'aspiration a étre moderne :

S’inscrire dans la durée tout en restant connecté...

Mdrir tout en restant jeune...
Avoir acces au patrimoine historique tout en participant a la culture d’aujourd’hui...

Etc.
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Le brand stretching dans le luxe
sous I'angle de la création de marque

par Catherine Veillé, Directeur Général d’Ipsos Insight Marques
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Deux axes principaux :
- comment aider le client a faire stretcher ses marques ?

- comment le mettre en garde contre le risque d’'un brand stretching et d’'une
gymnastique de marque trop tendus ?

A travers ces questions, il s’agit de mettre en évidence les déterminants de la
luxuosité d’'une marque : les codes permettant de devenir ou de demeurer une
marque de luxe.

|I. LES SECRETS D’UN NOM DE LUXE

Le luxe, pour les consommateurs, c’est la part de réve, d’excellence et de superlatif
dont I'hnomme a besoin.

Ces trois termes (excellence, superlatif, réve) seront donc autant d'axes
fondamentaux, a exploiter au maximum, dans un cahier des charges pour créer une
marque de luxe.

1. Lasémantique du statutaire

Incarner le luxe, c’est avant tout chercher a puiser dans la sémantique du statutaire.
Ce statutaire peut s’exprimer a travers des registres divers :

a) le prestige et I'exception

De nombreuses marques illustrent cet axe,
- depuis les « Must » de Cartier

- jusqu'a la « Superb » de Skoda (voiture qui recourt a cet adjectif du statutaire
pour se donner I'air d’'une grande).

b) 'emphase et le superlatif

Pour illustrer le statutaire, il est aisé d’'user et d’abuser de ce registre de l'intensité :
-« So Pretty » de Cartier
- «issima » de Guerlain

-« Very Irrésistible » de Givenchy (qui travaille encore sur cette notion
d’intensité, d’emphase et d’élévation a travers son slogan : « Very elegant,
very fun, very you »).
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c) les lettres de noblesse

Explorer la logique du statutaire, c’est aussi puiser dans l'univers des lettres de
noblesse — qu’elles soient vraies ou fausses. Cette recette simple fonctionne toujours
aussi bien, évoquant I'imaginaire de la noblesse, du haut de gamme et de I'élévation.

« Monsieur de Fursac », avec son faux nom patronymique qui emprunte a
'univers des particules

- « Champagne de Castellane », qui mise sur l'aura d’'une grande famille
aristocratique

- et plus réecemment « Tsarine » (toujours dans l'univers du champagne)
- ou « Tsar », une création d’'Ipsos Insight Marques pour Van Cleef & Arpels.

d) les codes de |'élitisme

Cette thématique des codes est extrémement importante, pour exprimer cette
logique du statutaire. Cela vaut dans des univers tres différents, comme 'automobile
(club « Mini ») ou le café.

Car cette notion de « Club », Nespresso I'a tres largement utilisée, valorisant chez le
consommateur un sentiment de fierté par 'appartenance a un cercle de happy few,
une logique d’exclusivité.

Tout cela contribue a évoquer le caractére « select » d'une marque, que I'on soit
dans l'univers de luxe ou que I'on prétende l'imiter.

2. Lasémantique du réve et de I'imaginaire

Puiser dans le monde du réve et de I'imaginaire donne acces a cette part de réve et
d’excellence dont le consommateur a besoin, et qui définit en partie le luxe.

Ce réve et cet imaginaire peuvent, eux aussi, s’exprimer a travers différentes
thématiques :

a) le lointain et |’étrange

Le lointain et I'étrange reviennent de facon récurrente. Par exemple, « Shalimar » (de
Guerlain) et « Sisleya » (de Sisley) sont deux invitations vers un univers qui valorise
le royaume des sens, un voyage aux limites de [linterdit, quelque chose
d’extrémement frissonnant et de mystérieux.

Le lointain et I'étrange, c’est aussi parfois le charme de I'au-dela et de la sensation
inédite.
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b) le mythe et le récit

Le réve et I'imaginaire peuvent également passer par le mythe et le récit; car la
structure de nom, dans l'univers des marques de luxe, est souvent extrémement
narrative.

Le mythe ou le récit pourront :

- soit étre empruntés a des mythologies déja existantes : « Hermes »,
messager des dieux

- soit étre créés de toutes pieces, donnant naissance a des pseudo-dieux
hybrides : « Eres », croisement possible de Céres (déesse des moissons)
avec Ares (dieu de la guerre) — a chacun, ici, d'inventer son propre récit et sa
propre narration sur la marque.

De méme, « Legend » de Honda est en soi tout un programme, et pourra raconter
toute une histoire a partir de ce theme extrémement annonciateur.

c) la soif d’absolu

Puiser dans le réve et limaginaire, en termes de création de marque, c’est
également générer la volonté et la recherche d’absolu, a travers une thématique tres
aspirationnelle (ou I'on retrouve I'élévation), qui fait recette dans cet univers du luxe.

C’est notamment ce qu’a fait Nissan, en choisissant pour sa marque sur le segment
du luxe le nom « Infiniti » (choix que I'on trouve également dans la banque, avec la
carte « Infinite »).

d) le code
Le code est, lui aussi, extrémement présent dans la facture des noms associés a la
création, notamment en utilisant de maniére forte des signatures, au travers
d’initiales : « D&G » de Dolce&Gabbana, « B&O » de Bang & Olufsen...
A travers cette notion d’'un code qui fonctionne comme une signature monogramme,

on trouve la volonté d’exprimer le créateur, qui donne ainsi son empreinte a tout
I'univers de luxe qu’il développe.

3. Des secrets mal gardés ?

La popularité de ces registres du statutaire, du réve et de I'imaginaire est telle que
'on assiste a une démultiplication et a une banalisation des codes du luxe,
entrainant une confusion des genres entre hyperluxe et mass market (ou masstige).
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En effet, les mémes grammaires, les mémes ficelles et les bonnes recettes de la
création de marque sont aujourd’hui partagées et adoptées par toutes les marques
qui aspirent a devenir des marques de luxe. Ainsi :

1.

les thémes du lointain et de I'étrange sont travaillés par des marques
accessibles : « Darjeeling » (création Ipsos Insight Marques dans l'univers des
sous-vétements), ou « Ushuaia » (hom qui évoque le voyage vers I'étrange et
le lointain, tout autant que « Sisleya » par exemple)

la thématique du prestige et de I'exception est utilisée par nombre de marques
qui n'appartiennent pas au luxe. Lindt, pour monter en gamme, a adopté toute
une grammaire de I'excellence : ultime, finesse, absolu..., autant d’adjectifs
qui font recette dans l'univers du luxe ou du moins du luxueux (ultimate,
supreme, sublime, premium...). Toute cette sémantique permet d’inventer de
créer le « must » de Lindt, le Cartier du chocolat

la pseudo-mythologie est elle aussi une ficelle trés largement utilisée par des
marques beaucoup moins exclusives : « Edéis », marque de prét-a-porter, qui
invente un dieu issu de légendes gréco-latines imaginaires

'usage de I'emphase se retrouve également dans des registres beaucoup
plus démocratiques, tant cet imaginaire du superlatif fait recette (exemple :
« taillissime »)

et méme les lettres de noblesse peuvent former, parfois de facon décalée ou
détournée, un imaginaire qui fonctionne dans d’autres univers, comme pour
« Princesse tam.tam », la marque étant allée jusqu'a créer sa propre
princesse

enfin le code et particulierement le monogramme explosent parmi les marques
qui désirent afficher un statut de créateur, de « H&M » a « Rbk » (réduction de
marque a ses trois lettres phares, permettant de travailler sur un signe
monographique beaucoup plus fort, véritable tag de la marque qui lui confere
une aspérité plus luxueuse)

[I. Lagymnastique du luxe

Tous ces exemples (de marques de luxe et de marques qui cherchent a devenir
premium) expriment donc une logique ou le luxe se cherche, ou le luxe se stretche
aussi — adoptant une sémantique totalement élastique.

Le r6le des créateurs de noms est alors de coacher cette gymnastique sémantique.
Or, certaines recettes font que le luxe se plie parfois a des exercices quelque peu
acrobatiques.

Lesquels ?
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1. Le luxe ajoute

C’est une recette classique :

- Elle fait notamment fureur chez Dior : « Poison » est ainsi devenu « Midnight
Poison », « Pure Poison » puis « Tendre Poison » et « Hypnotic Poison »...

- Cette logique d’extension (au sens étymologique du terme), Catherine Veillé
I'a utilisée pour un nouveau produit Van Cleef & Arpels, en travaillant sur la
marque-phare « First » pour lancer « First Love ».

2. Leluxeretranche

Le luxe peut parfois Oter, enlever, retrancher. Et Nina Ricci illustre cette logique de
rétraction en langant son parfum « Nina ».

3. Le luxe étire
C’est la le cceur méme du sujet d’aujourd’hui : le stretching, que certaines marques
ont incarné de facon évidente au niveau sémantique :

- Kenzo, en créant sa marque « KenzoKi »
- ou encore Sisley, lancant un imaginaire étendu avec « Sisleya »

4. Le luxe extrait

La capacité d'extraction d’'une marque de luxe est parfaitement illustrée par
Lancéme, qui réussit cette extraction supréme du « 6 » pour en faire son embléme.
Les déclinaisons auxquelles se préte ce signe distinctif sont nombreuses, et se
retrouvent dans la plupart des marques de Lancéme :

-« Virtuose », « Hypnose »...

5. Le luxe mixe

La savante — et plaisante — gymnastique de mixage a laquelle le luxe se plie parfois
traduit une logique trés poétique de résonances, d'échos, de rimes, reprenant
'adage de Baudelaire (dans « Correspondances ») : « Les parfums, les couleurs et
les sons se répondent ». On est alors dans la recherche rythmique, dans I'analogie
sémantique, par laquelle les mots se répondent et créent 'emphase sur la marque du
créateur :

-« Mnia » d’Armani

- «J'adore » de Dior

-« Trouble » de Boucheron

- ou encore « Déclaration » de Cartier (créées par Ipsos Insight Marques)
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6. Le luxe puise

Pour se renouveler et s’étendre, le luxe puise trés largement — notamment dans le
code génétique visuel de sa propre marque. C’est notamment ce qu'a accompli
Hermes :

- atravers le travail sur les couleurs du code graphique (ou logo) de la marque,
rendant possible une nouvelle narration (orange Hermes et rose indien)

7. Leluxe s’épuise

Le luxe étire, s’étire, stretche, traficote et puise, mais finit aussi par s'épuiser. Face a
la loi épuisante de renouvellements, de lancements et de créations que dicte le
marché, les marques s’essoufflent et risquent bientdt d’épuiser totalement leur ADN.

[ll. Tensions et tiraillements

La gymnastique de marque décrite jusqu’ici comporte bien des paradoxes, qui se
traduisent par de réels dangers, face auxquels émergent diverses réactions.

1. Une gymnastigue paradoxale

bY

A force de tordre et de détourner les marques, il faut faire face a une certaine
confusion (évoquée plus haut), mais aussi a une érosion, une dispersion voire une
dilution compléte du capital de marque.

En termes de création de marques, il s’agit donc de continuer a faire, de défaire et de
refaire (par la gymnastique mise en évidence), mais aussi finalement de contrefaire —
d’engendrer sa propre contrefagon, par une véritable logique d’'imposture. La est le
risque de la création de marques — lorsque certaines vont jusqu’a créer leurs propres
marques similaires (véritable paradoxe juridique !).

Loin de la recherche d'unicité et de distinctivité, on s’oriente alors insensiblement
vers le registre de [limitation voire de la contrefagcon, pour aboutir & une
démultiplication tres forte des univers de marques.
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2. Dilution des valeurs et changement de paradigme

A mesure que les valeurs du luxe se démocratisent, la sémantique du luxe perd
totalement de sa valeur et de son sens.

Parallélement a cette démocratisation, une autre tendance se dégage au niveau des
marques : I'ego de luxe remplace le golt de luxe.

A travers ce « tout a I'ego » (tendance tres largement développée par ailleurs), tout
est finalement renvoyé (en termes de nommage) au « moi », au moi en tant que
marque et au moi en tant que personne.

La marque cherche alors a se faire plaisir a elle-méme a travers les mots : faisant
passer le statutaire au second plan, la marque privilégie I'expression d'un luxe
individualiste, qui se doit d’exprimer des bénéfices et des sensations immédiats,
susceptibles d’étre éprouvés au présent.

3. De nouveaux ressorts sémantigues

Ce changement d'orientation et la volonté d’exprimer de nouveaux bénéfices se
traduisent par de nouvelles tendances ou de nouveaux registres dans la création de
noms de marques.

a) de la sensation a la provocation

L’idée que les mots doivent chercher & exprimer la sensation conduit notamment a
approfondir I'axe de la provocation : car dans un univers ou fonctionne le tout a I'ego,
les mots eux-mémes doivent étre sensationnels :

-« Opium » ou « nu » d'Yves Saint Laurent
-« Insolence » de Guerlain
- et méme « Provoq », le nouveau concept car de Cadillac.

La provocation peut jouer sur l'inattendu, l'impertinence, une certaine audace, ou
aller jusqu’a emprunter au trash ou aussi bien au militaire et au guerrier :

-  « Tank » de Cartier

-« Hummer », véhicule percu comme plutét luxueux ou du moins premium,
bien qu’il désigne avant tout un engin militaire...
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b) de I’émotion a la pulsion

Plus encore que I'émotion elle-méme, il s’agit de chercher a réveiller par la création
cette notion de nom pulsionnel, exprimant un plaisir hédoniste. Le statutaire cede la
place au pulsionnel, au ressenti dans I'instant, au sacre du présent.

Plutét que le golt du luxe de maniere distinctive, la marque vise ici le plaisir du
consommateur exprimant avec ses propres mots ce qu’il éprouve :

« mania » d’Armani

-  « Love » de Cartier

- «J'adore » de Dior

-« Envy » de Gucci

-« Amor Amor » de Cacharel

- « Délices » de Cartier (cette création récente d’lpsos Insight Marques énonce
la sensation en évoquant la gourmandise, le plaisir immédiat)

- ou tout aussi bien « Fétish » (la voiture électrique de Venturi).

Lorsque I'émotion devient pulsion, les mots restent proches du registre de la
provocation.

c) faire parler le consommateur avec ses propres mots

Cette tendance risquée est directement liée a la démocratisation du luxe. On n’est
plus dans un registre gréco-latin (ou les belles lettres I'emportent), mais dans un
usage beaucoup plus démocratique, banalisé, qui risquent alors de perdre de leur
statut.

Face a cette tentation, Catherine Veillé met en garde contre 'effet bling bling, contre
tout ce qui pourrait étre de la parodie du luxe (faux semblants et paillettes). Il existe
bien un risque de faire remonter de la rue, sous couvert d’étre provocateur ou décalé,
guelque chose de trivial, qui accentuerait un effet bling bling.

Il faut alors rappeler que Coco Chanel définissait le luxe comme le contraire, non pas
de la pauvreté, mais de la vulgarité.
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V. Etendre sa marque a l’univers du luxe en la protégeant

On peut raisonnablement vouloir devenir une marque de luxe sans pour autant
s’exposer aux périls évoqués jusqu’ici. Pour cela, il convient de se protéger en créant
la marque de luxe de demain autour de registres choisis avec soin.

1. Leretour au créateur, al'artisan, au nom propre

Loin d'une logique du contrefaire, le savoir-faire est revalorisé comme ce que la
marque a de plus important, et avec lui le « fait main », I'esprit « manufacture » ou
« maison ». A la clé, toujours : la signature d’'un homme ou d’'une femme, la création
et le geste qui 'accompagne.

Cette référence constante a I'héritage, a la tradition, a I'expertise fait qu'une grande
marque de luxe est aussi une marque de fabrique, une marque qui est signée.

De nombreuses marques I'ont compris, de « Tom Ford » a « Swarovski ».

2. Oser l'art d’étre unigue

1. Oser l'art d’étre unique, c’'est ce qu’a totalement accepté Toyota en 1989 :
lancer, créer et fabriquer de toutes pieces une marque qui ne se stretche pas
mais devient unique dans sa catégorie, totalement dissociée de son géniteur
(Toyota) — et, pour cette marque, forger un nom nouveau, déconnecté de son
Imaginaire de marque : « Lexus »

Cette création est trés intéressante en termes de facture du nom, car elle
expliqgue en partie la mémorisation du nom parmi les consommateurs : par sa
structure linguistique, « Lexus » forme quasiment l'anagramme du mot
« Luxe », et cette marque extrémement distinctive se donne a lire comme « la
loi » (Lex) du luxe, tout en surfant sur I'interdit du mot « Sex » que I'on entend
indirectement.

Et cette source d’émotion, créée de toutes pieéces avec des lettres qui ont
composé son imaginaire en formant ces anagrammes, fonctionne d’autant
mieux dans l'univers américain parce qu’elle invente le luxe américain, version
U.S. (Lexus).

2. Le principe est le méme lorsque « Triodis » (société de distribution de vins de
Champagne et spiritueux) décide, avec Ipsos Insight Marques, de se
rebaptiser « Lixir ». L'idée est de travailler sur le mot qui représente I'essence
méme du métier, I'élément supréme de la fabrication de ces produits : I'élixir.
En méme temps, « Lixir » joue sur une aspérité qui rappelle graphiquement et
vocalement le mot « luxe » lui-méme.
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3. Poincon et pictogramme

Pour devenir une marque de luxe demain, le credo de Catherine Veillé est de
travailler non plus sur une torsion de marque, mais sur un nom capable d’extraire les
signes les plus nobles, a la maniere d’'un poingon ou d’un pictogramme.

- Cc'est notamment ce que fait « Exalto », designer de lunettes high tech, qui
extrait le « e » et le « X » pour les retravailler de maniére tres visuelle (tout en
encapsulant dans son nom la sémantique aspirationnelle de la marque :
altitude, exaltation, exultation...)

- cet art de jouer sur une signature graphique est également repris et maitrisé
par « Givenchy » (par tout le travail effectué sur le « G », trés pictural) comme

par « Montblanc » (qui utillise a cet effet son étoile immédiatement
reconnaissable).

Avec ce poingon, il ne s’agit plus cette fois de la logomania évoquée précédemment,

mais bien de la signature permettant d’identifier un savoir-faire, d’'une expertise qui
revient toujours a la source du créateur.

4. Signes extérieurs de richesse intérieure

Cette logique, Nespresso l'a bien intégrée: avec un nom qui n'est pas
particulierement luxueux par ses consonances, un jeu se met en place autour de
I'allitération extrémement forte (le « What Else ? » fonctionne en écho du nom
« Nespresso »).

Au-dela, c’est toute une grammaire de la narration : celle qui valorise le produit (on
parle ici d’un produit-star), et non pas I'acteur qui lui sert de faire-valoir. Avec cette
starification de son univers, on est dans la sublimation totale du produit.

5. Leretour au simple

Dans la création de marque, ce retour a quelque chose de trés simple, d’évident,
d’essentiel passe notamment par la métonymie : le nom commun retrouve lui aussi
ses lettres de noblesse, renvoyant directement a la sacralité du produit : « L’Avion »,
« La Table » (mais aussi « La Cave » et « L'Atelier ») de Joél Robuchon.

Cette figure de style est intéressante, car c’est véritablement 'usage d'un élément
grammatical essentiel, le plus basique et le plus simple : l'article défini vient mettre
en majesté le produit lui-méme. Il N’y a pas d’autre nom pour le nommer que de dire
« La Créme » (La prairie, L'Or de Vie Dior...)

Les équipes d’lpsos Insight Marques ont procédé de la méme maniere pour créer
« L’atelier » Renault (sur les Champs-Elysées) : mettre en valeur le lieu méme de la
fabrication, ainsi qu’un savoir-faire authentique, toute une histoire et un imaginaire
qui y sont associés : ceux de la construction automobile.

L’article défini permet de renouer avec une recherche d’unicité premiére, originelle.
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V. Demeurer une marqgue de luxe tout en se protégeant

De méme qu’il existe certains moyens de créer une marque de luxe en limitant les
risques liés a une gymnastique sauvage, de la méme facon il existe un credo pour
conserver sa marque culte dans l'univers du luxe sans pour autant la mettre en
danger inutilement.

1. Des habillages sémantigues aussi simples gue possible

Il importe de conserver I'idée d’une haute marque de luxe, qui ne cherche plus a se
diluer, mais choisit de s’exprimer dans ses extensions par des habillages
sémantiques simples et essentiels.

- C’est notamment ce gu’a fait Yves Saint Laurent récemment : il n’y a pas plus
simple dans « L'Homme Yves Saint Laurent » que I'expression de sa cible
('homme), soulignée par le bouchon particulier (en forme d’écrou), qui
renvoie ainsi a un univers tres masculin. La signature Yves Saint Laurent,
elle, est conservée au mieux et apparait dans son intégralité ; elle est reprise
en écho par le col en pointe, bien marqué, qui peut rappeler le ‘Y’
emblématique d’Yves Saint Laurent.

- la stratégie est la méme pour le dernier parfum féminin, «elle », avec la
encore la signature la plus simple qui soit — et le décolleté en pointe qui vient
(plus nettement encore) rappeler la signature historique de la marque.

Dans ces deux cas, rien ne vient entacher ni cannibaliser le coeur de la marque Yves
Saint Laurent.

2. Le brand slimming

C’est la une autre tendance tres forte pour demeurer une marque de luxe demain :
préserver le capital et le patrimoine génétique de la marque culte, et pour cela
revenir & ce qui a fait son identité.

- En langcant « Coco Mademoiselle », Chanel développe précisément le
retour aux sources, a l'unicité, a la figure du créateur. A l'opposé du
stretching, le brand slimming est cette capacité a revenir, de la facon la
plus essentielle, & sa marque premiére, au plus prés de ses codes
élémentaires, a la quintessence de son univers de marque.

- Jaguar le fait également, lors de nouveaux lancements, en gardant intact
son capital de marque ‘Jaguar’ par le choix de ne développer que des
codes : XK, XJ, XF..., qui ne viennent nullement désinstaller — ni méme
déroger a — ce code initial de la marque.
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Conclusions

La question, ou le défi, est dés lors de comprendre comment parvenir a sublimer sa
création, son créateur, en utilisant et en conservant le patrimoine génétique — et pas
simplement en faisant des clones.

Le langage du luxe demain passera donc par un registre extrémement simple, épuré,
évident, essentiel.

Ne rien dire serait alors le comble d’'une marque de luxe — celle qui met en avant
I'étre et non le paraitre, celle qui sait 'art de manier le non-dit, de I'ellipse ou du
silence. Celle qui trouverait le moyen de pouvoir, ex nihilo, mettre en majesté le
produit et le servir, en respectant la qualité intrinséque de la fabrication, I'innovation
de la creation.

Que l'on choisisse de citer Gloria Gaynor («| am what | am») ou Nietzche
(« Deviens ce que tu es »), il s'agira de préserver toujours ce que sont les produits
dans leur qualité intrinséque, et de comprendre que ces produits ont en eux toutes
les capacités pour exprimer une véritable originalité.

En sachant que « I'étre que I'on peut nommer n’est pas I'étre supréme » (Lao Tseu),
le créateur de mots et de marques devra faire preuve d’adresse (celle qui était
évoquée par Cocteau), mais aussi — et surtout? — avoir recours a l'art de la
suggestion esthétique.

Car, comme le disait Mallarmé, « nommer un objet, c’est supprimer les trois quarts
de sa jouissance... ; le suggérer, voila le réve. »
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