AL

LA MARGUE DE LUXE,
o o MULTI FACETTES

Rassurer les cibles historiques et recruter de nouveaux et futurs
clients, avec 1’appropriation de signes tangibles émanant de la
culture et de 1l’esthétique de la rue, 1l’intégration de
personnalités inattendues

Moduler la distribution et les expériences : les flag-ship
stores et les lieux éphémeres

Jouer sur les media de communication pour conjuguer identités de
marques et relations de proximité




AL

LE LUXE ET LA RUE :

ECHANGES ET LIMITES

Les années 90/ les années 2010
Le temps long de la marque/ le temps court de la rue

La clarté du projet de la marque / le risque de dilution

La distance et 1l’expérience de la marque de luxe/ les
revers de 1l’accessibilité

La marque émettrice/ les clients récepteurs
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RUE ACTRICE
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LE LUXLE

rue virtuelle

DE LA RUE ANONYME,
La complémentarité de la rue

de la

Faw S oo g >l LYo Ao

AP L . - _ _ Bk el D

= P B O S B OB o O
awg.t.lelAUAUAVAvAtn¥:.



Rue et luxe, la croisée
des deux mondes

Mardi 13 avril

Palais de Tokyo

INSTITUT FRANCAIS DE LA MODE
GROUPE FIGARO





