INTROSPECTION
DU LUXE POST-COVID

Etude menée par interviews online aupres de 617 femmes
acheteuses de produits de Luxe, du 19 au 26 Novembre 2021
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Connection creates Value



L'envie de luxe |égérement impactée par la crise du Covid aux USA et
en France, et renforcée en Chine

Résultats en %

Beaucoup plus envie
PP . 8% 11% 16%

21% 25%

Un peu plus envie - 13% 14% 43%

nipivs,nimoins | 52 42% 30%

Un peu moins envie - 13% 18% 10%

@ e -

Beaucoup moins envie - 14% 14% 1%

n'/oP

Question : Diriez-vous que par rapport a ’lannée 2019, avant le Covid, vous avez personnellement plus ou moins envie d’acheter des produits de luxe ?
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La qualité, I'excellence des
produits de luxe

Leur capacité & faire réver - 43%

La facilité d'acheter des
produits de luxe sur internet - 29%

L’histoire, le pafrimoine des
marques de luxe

-

Larichesse et la force de leur
présence sur les réseaux 299%
sociaux, la publicité ...

La facilité d'acheter des

produits de luxe sur internet _ 56%
La qualité, I'excellence des

produits de luxe

Larichesse et la force de leur
présence sur les réseaux
sociaux, la publicité ...

Leur capacité a faire réver - 25%
L'histoire, le patrimoine des
M-

30%

marques de luxe

La qualité, I'excellence des
produits de luxe

L'histoire, le patrimoine des
marques de luxe

La créativité et le caractére
innovant des produits de luxe

L’engagement des marques
de luxe en matiere de
développement durable

La facilité d'acheter des
produits de luxe sur internet

42%

36%

34%

32%

30%




Les engagements RSE et |la transparence sur |la fabrication au coeur des
attentes clients

Résultatsen %

Notes 9 a 10 I I

. . 4
La protection animale G
56% 57% 40%
La transparence sur les conditions de fabrication, la provenance des e 5 o
matieres premieres 49% 41% A5%
La responsabilité sociale 3 0
48% 44%
- : 4 4 5
Le recyclage et le traitement des invendus
47% 43% 37%
3 : : 5 6 6
La réduction de I'emprunte carbone
47% 40% 37%
Les sujets environnementaux, I'écologie 6 3 3
45% 43% 40%

nfoP

Question : Parmi les sujets suivants, quels sont selon vous ceux sur lesquels il est important que les marques de luxe s'engagent ?
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Le Luxe doit garder sa

part de mystére pour

ét re désirable Le COTE MYSTERIEUX est un facteur D’ATTRAIT

1k = B
94%
67% 65%
33% 35%
=
Total oui | Total oui | TotalOui (0%

La TRANSPARENCE fait perdre PRESTIGE ET DESIRABILITE

ik = ]
71%
49%  51% 51%  49%
Total Oui Total Total Oui 1;\?;2' Total Oui 'II'\IogiI

Résultats en %
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Résultatsen %
Notes 9 a 10

1500 = o
38% 38% 37%
L'origine de ses La politique
matieres d'engagement
premieres social et

environnemental

38%
34%

Le recyclage des
invendus

La transparence sur le produit et sur les engagements RSE

33%
31%

Le savoir-faire, le
mode de
fabrication de ses
produits

299 31% 31% 30%
21% 20%
Le choix de ses Ses marges et ses La rémunération de
fournisseurs résultats financiers ses cadres dirigeants

i/op Question : Voici un certain nombre d’informations a propos d'une marque de luxe. Pour chacune d'elles merci de donner le degré de transparence que vous

souhaiteriez a I'aide d'une note de 1 a 10.
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Quelle posture pour le luxe demain ?

Résultats en %

DURABLE EPHEMERE RARETE PROFUSION CREATIVITE CLASSICISME DISCRETION EXTRAVAGANCE

71 14 35 36 41 40 62 14

Question : Vous-méme, comment voyez-vous le luxe a l'avenir ?
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La montée du shopping online

Résultats en %

SHOPPING SUR SHOPPING EN
INTERNET BOUTIQUE
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Question : Vous-méme, comment voyez-vous le luxe a I'avenir ?
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UN LUXE PLUS PROTECTEUR

nfcap



PROTECTION MENTALE
Evasion
De-stress
Detox mental
Cocooning
Décélération

UN LUXE PLUS PROTECTEUR

PROTECTION PHYSIQUE
Equilibre
Detox
Innocuité
Protection
Sécurité

Harmonie

PROTECTION SOCIALE
Distanciation sociale
Reconnexion
Safe retail (on et offline)

Sphere privée

RGPD
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UN NOUVEAU LEADERSHIP




LEADERSHIP
DE L'"EMETTEUR

Incarné
Certifié
Controlé

Intime (vs familier)

LEADERSHIP LEADERSHIP
DE L'INFLUENCE MULTI-LOCAL

Sélection des Proximité culturelle
ambassadeurs/influenceurs/tribus

Touchpoints, porte-paroles
Choix des « collabs » et collabs locaux

Maitrise et tonalité du contenu Recentrage sur les clientéles locales
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LEADERSHIP

LEADERSHIP PAR LE SERVICE

PAR LE PRODUIT

L. : : Circularité/Second hand
Création/style/innovation

Apres-vente personnalisé

Ethique
f e e Digital care
Séries limitees/Capsule
Certification digitale CRM/IA
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LEADERSHIP . LEADERSHIP
DANS LE RETAIL A TRAVERS L'EXPERIENCE

Livestreaming / Personal Shopper Marque media/Broadcaster
Chat bot Story living
Second hand / location Art & culture

Market places Pop-up stores
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IFOP - INTERNATIONAL MARKET RESEARCH COMPANY
PARIS — NEW YORK — SHANGHAI - HONG KONG
OPINION LEADER - ALL SECTORS MARKETING
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Stéphane Truchi, Marc Gicquel,
CEO du Groupe Ifop, Sociologue du luxe Directeur du Département Luxe — Groupe
Ifop



