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LES CODES DU LUXE ANTI-CRISE
Codes du luxe et renouvellement des stratégies de marques internationales 
en Europe, Russie, Amérique, Brésil, Chine, Japon

Contact Etude: KANTAR MEDIA PLANNING STRATEGIQUE
Françoise HERNAEZ FOURRIER – Directrice Planning Stratégique

Tel : 01 30 74 87 56 – Email : francoise.hernaezfourrier@tnsmi.fr
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I. CONTEXTE & PROBLEMATIQUE 

La conjoncture difficile a accéléré et amplifié des changements déjà à l’œuvre dans l’univers du Luxe et plus généralement dans la relation aux marques en 2009 et début 2010.

En effet, la réflexion sur la relation à la marque en général connaît une véritable mutation, liée à plusieurs facteurs : 

· crise du sens et de la « RSE » de la marque 

· développement des usages numériques, 

· arbitrages nouveaux sur la valeur ajoutée réelle apportée 
(nouvelle culture de la comparaison y compris sur le produit ou service 
de luxe).
Les marques ne peuvent plus se contenter de jouer sur leurs codes traditionnels / ni prendre le risque d’être trop opportunistes et en contradiction avec leurs territoires d’origine.

La problématique est donc aujourd’hui dans cet équilibre sur le fil entre : 

· la nécessité d’actualiser les valeurs et l’« ADN » de la marque par de nouvelles formes d’expression ;  

· le danger de développer des discours et images trop opportunistes face à des consommateurs de plus en plus exigeants.
· C’est dans ce contexte d’évolution profonde de la marque et du luxe, que nous vous proposons une analyse sémio publicitaire et rédactionnelle des codes du luxe au féminin en Europe, Russie, USA, Chine, Japon.
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II. METHODOLOGIE GENERALE

Le principe du planning stratégique de KANTAR MEDIA est de déchiffrer les principales évolutions d’un secteur, d’une cible ou d’un média, et d’accompagner votre réflexion à travers une analyse croisée SOCIO / SEMIO / MARKETING.

Nous réalisons tout au long de l’année des études sectorielles – notamment dans le domaine de la beauté, des loisirs, de l’automobile, des services… ce qui nous donne une première base d’observation sur les territoires d’expression du Luxe.

A partir d’un corpus de pige publicitaire et de pige rédactionnelle, nous identifions toutes les nouvelles prises de paroles marquantes et nous développons des analyses qui croisent trois principes :
· SOCIO : A partir des études consommateurs publiées et d’une recherche bibliographique, nous décryptons et prenons en compte les grands repères sociologiques qui impactent les marchés ;
· SEMIO : A partir d’une analyse sémio messages qui concernent les secteurs / medias / thématiques suivis, nous analysons les évolutions stratégiques des marques (au niveau linguistique, iconique, scénique) et nous explorons leurs rouages et fonctionnement ;
· MARKETING : A partir d’une bonne connaissance des évolutions des marques au niveau international – avec des études de référence depuis une dizaine d’années.
Nos études fondées sur des analyses croisées : 
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Les analyses s’appuient sur les bases de données du pôle informations, du pôle créations publicitaires et du pôle investissements publicitaires.
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III. EXPLORATION DES CODES DU LUXE POST-CRISE 

Nous vous proposons une exploration fondée sur l’analyse croisée :

· Représentations et valeurs du luxe dans les médias
à partir d’une recherche thématique sur les bases de données rédactionnelles PLUSQUELINFO en 2009-2010, complétée par un tour d’horizon des principaux titres féminins internationaux : ELLE, VOGUE, MARIE-CLAIRE, HARPERS BAZAR, TATLER, SPUR en Europe, Russie, USA, Chine, Japon.
· Exploration des tendances d’expression des marques du luxe 
à partir d’une recherche thématique sur les bases de données publicitaires ADSCOPE en 2009-2010, cette approche en presse,  TV, cinéma, affichage, radio met également en perspective les principaux dispositifs internet (bannières et web vidéos).

Cette approche des codes du luxe post-crise s’articule en trois temps : 
1. Caractérisation des contrats de communication induits liés à la spécificité des promesses produits / services dans l’univers du luxe  
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2. Typologie des archétypes féminins véhiculés liés aux projections 
identitaires qui alimentent les imaginaires et les codes du luxe féminin
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3. Mise en perspective ave les tendances d’expression globales – ou comment ces codes du luxe s’actualisent en intégrant les tendances sociétales et les évolutions liées à l’identité féminine
[image: image19.png]



[image: image20.png]niveau 2

LA SPECIFICITE DES PROMESSES IDENTITAIRES

Mais on note I'émergence des figures fortes de femmes mures
suUres d'elles : nouvel archétype de la femme « cougar »

Puissance assumeée, rires entre copines et séduction de jeunes hommes... nouveaux codes des cougars

G
GRACE AIKO

JAPON — GRACE AIKO et sa gamme de cosmétiques / taujours ITALIE - LANCOME PRECIOUS CELLS
accompagnée d'un trés jeune homme

KANTAR MEDIE @ °





IV. RECAPITULATIF & BUDGET

Les mécanismes de la communication du Luxe sont explorés dans tous les grands secteurs de consommation concernés en 2009-2010 (mode et accessoires, cosmétique, voyage, loisir, automobile, alcool, services bancaires…). 

Le rapport d’étude est adapté selon votre univers de concurrence et intègre un diagnostic et une recommandation selon vos marques.
L’étude vous est remise sous la forme d’un rapport écrit sous PowerPoint.
Elle donne lieu à une présentation orale par un expert du planning stratégique.[image: image2.png]
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