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Les Francaises mettent Chanel au
top des marques de luxe
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drey Hepburn - Ferragamo Ar4

Ce premier classement realisé par Exane
BNP Paribas et Promise Consulting
confirme la réussite de la montée en
gamme de Louis Vuitton. Il souligne aussi
I'attractivité des marques italiennes,
Ferragamo et Gucci en téte.

C'est bientdt la féte des Méres et le plus sr pour éviter le raté
c’'est sans aucun doute offrir du Chanel. Car les Francaises place
la marque en téte des labels de luxe catégorie mode et
accessoires (1). Le joyau de la famille Wertheimer est en effet
percu ici comme étant a la fois la plus exclusive et la plus

désirable d'une frentaine de marques passées au crible de ce
premier classement Exane BNP Paribas et Promise Consulting.

Tiffany présente
Tiffany CT60™

Réalisé auprés de clientes potentielles (dotées de revenus égaux
ou supérieurs a 150.000 euros par an) ce classement consacre
d'abord I'étonnante fraicheur et la modernité de la marque créée il
y a presqu’un siécle par Gabrielle Chanel. Pour le spécialiste du

luxe Philippe Jourdan, fondateur de Promise Consulting et TIEE&HL%.EO'
professeur a I'AE de Créteil « au dela la qualité de ses produits et

des stars qui les portent, elle reste associée a l'idee toujours

actuelle d'émancipation des femmes et qu'a si bien incarnée sa

fondatrice », ditil.

NOS PARTENAIRES

Chanel que Karl Lagerfeld a rendu pertinente auprés des jeunes,
a également su utiliser son trés riche patrimoine historique et
artisanal, pour déployer avec succés sa mode a l'international. «
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Exemple, le succés rencontré en Chine et aux Moyen Orient par
les collections « Métiers d’Arts » qui démontrent la permanence et
l'actualité des savoir faire de la maison », explique encore
Philippe Jourdan.

Hermés paie le prix de sa discrétion publicitaire

Le classement constate aussi le bien fondé de la récente montée
en gamme de Louis Vuitton. La marque phare de L\VMH
(propriétaire des « Echos ») figure dans le top trois du luxe, tant
appréhendée sous I'angle de l'exclusivité que de la désirabilité,
une indicateur de la capacité de la marque a se projeter dans
Iavenir. Cela n'allait pas de soi « dans la mesure ot Vuitton
courrait le risque, sur son marche domestique, d'une trop forte
présence et d'un effet negatif de « déja vu » », notent les
analystes d'Exane BNP Paribas qui font le lien avec ce qui se
passe sur le marché de la seconde main et ol les produits siglés
LV ont une cote élevé. Christian Dior (également dans le
perimétre de LVIMH) se classe respectivement a la deuxiéme et a
la quatriéme place.

Et Hermés, érigé en modéle absolu du luxe Made in France ? ||
apparait nettement plus bas dans le classement, 5éme en terme
d'exclusivité et carrément dixigme pour la désirabilité.

Explication : la relative discrétion publicitaire de la marque qui
investit beaucoup moins que d'autres (dans le print et la presse
magazine) notamment pour les produits plus accessibles comme
les accessoires en soie (cravates | foulards) ou les parfums.

ATlinverse, limpact de la publicité joue a plein en faveur de
Chanel et Dior poids lourds des cosmétigues, du maguillage. et
des parfums. « Il v a un lien direct entre la part de voix et la

désirabillité » rappelle Philippe Jourdan. Il souligne aussi
qu'Hermés dont les prix sont les plus élevés de la catégorie,
devient tout simplement « inaccessible aux yeux des Francaises
et de ce fait finit par sortir du spectre ».

Ferragamo, la plus désirable des marques
Italiennes

Autre enseignement, |a trés belle image des marques

italiennes (qui ont d’ailleurs pour certaines été rachetées par
LVMH et Kering). Ferragamo est méme la troisieme du
classement en terme de désirabilité devant Gucci et Armani. C'est
d'autant plus étonnant que la longue histoire de cette maison
italienne célébre auprés des stars de Hollywood, n'est pas
toujours connue en France. Mais la encore, « au dela de la qualite
de ses sacs et le confort de ses chaussures, Ferragamo recueille
le fruit de ses efforts en matiére de personnalisation des produits
exemple avec les ballerines Audrey. »
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Siles marques italiennes, Armani, Gucci (Kering), font bonne
figure a noter que Burberry devient la 6&me marque la plus
convoitée du tableau et se place a la 11éme place en terme
d'exclusivité. Philippe Jourdan y voit notamment 'impact de sa
forte présence digitale ainsi que de celui du succés de 'opération
de Noél dernier, menée dans les grands magasins Printemps.

A linverse Saint-Laurent (Kering) n'arrive qu'a l'avant derniére
place (14&éme) des marques les plus désirées alors qu'elle est
encore 4eéme sur le plan de l'exclusivité. Philippe Jourdan reléve
que les plus récentes collections signées Hedi Slimane
rencontrent plus de succés a l'international qu'en France et que la
marque parait réservée aux initiges.

(1) Enguéte réalisée en ligne par Promise Consulting auprés de
300 foyers correspondant & la cible CSP+ . Le prochain
classement incluera des réponses données par la clientéle
chinoise @

@vleboucq ¥ Suivre



