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• P O P U L A T I O N  I N T E R R O G É E  :  

un échantillon de 1844 individus* 

• Âgés de 18 à 65 ans (18 à 60 ans en Chine),

• Appartenant au top 20% des revenus les plus élevés 

dans chaque pays, 

• Tous acheteurs de produits de luxe (chaussures, 

sacs, horlogerie, joaillerie, parfum / beauté).
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U n e  c i b l e  s é l e c t i v e

• P É R I M È T R E  G É O G R A P H I Q U E  :  

France, Etats-Unis et Chine.

• M O D E  D E  R E C U E I L  :  

• Enquête réalisée en ligne du 29 juillet au 6 août 

2021. 

• Un questionnaire d’une durée d’environ 15 minutes. 

* 602 personnes interrogées en France, 604 aux Etats-Unis et 638 en Chine.
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LE LUXE  
TOUJOURS AUSSI DÉSIRABLE EN 2021

01
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L’EXPÉRIENCE 

DE LA PANDÉMIE 

A RENFORCÉ LE 

DÉSIR DE LUXE
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30

42
46

60

31

51

L a  c r i s e  s a n i t a i r e  a  m o d i f i é  

l e s  h a b i t u d e s  d ’ a c h a t ,  m a i s  

a  a m p l i f i é  p a r t o u t  l e  d é s i r  

d e  l u x e

En % - beaucoup modifié

Mes habitudes en ce qui concerne 

les achats de produits de luxe ont 

été BEAUCOUP MODIFIÉ

La crise sanitaire m’a donné 

PLUS envie d’acheter des 

produits de luxe
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LE LUXE 

UN ART DE VIVRE AU PRÉSENT
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P o u r  s e s  c l i e n t è l e s  h a b i t u e l l e s ,  

l e  l u x e  r e s t e  u n  s t y l e  d e  v i e  f o r t e m e n t  a p p r é c i é  

UNE VALORISATION AU
QUOTIDIEN

LE PLAISIR 
D’UNE EXPÉRIENCE RAFFINÉE

L’EXPRESSION 
D’UN STATUT

Le luxe, c'est avant tout 
du plaisir 86%

Le luxe fait partie de ma vie 
quotidienne 80%

En % - total correspond

69% 82% 87% 80% 87% 91%

75% 85% 90%

72% 85% 91%

Avec le luxe, j'aspire à un mode 
de vie raffiné 84%

Le luxe est avant tout l'expression 
d'un statut social 83%

Le luxe est une façon de se 
valoriser soi-même 85%

75% 88% 91%
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L E  L U X E  :  
u n e  r e n c o n t r e  i d é a l e  e n t r e  t r a d i t i o n  e t  i n n o v a t i o n

L A  T R A D I T I O N  :  
UNE GARANTIE DE SAVOIR FAIRE

L A  C R É A T I V I T É  :  
RAISON D’ÊTRE DU LUXE

Le luxe est un secteur très créatif 86%

Le luxe, c'est avant tout des produits qui 
crée les nouvelles tendances 83%

Une marque de luxe doit avoir un 
passé, une histoire 84%

Le luxe, c'est avant tout des 
savoir-faire qui se transmettent 
de génération en génération 80%

En % - total correspond

80% 83% 88%

80% 80% 81%

82% 86% 91%

78% 82% 89%



LE LUXE 

UN INVESTISSEMENT POUR L’AVENIR
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L e  l u x e  n ’ e s t  p a s  

s e u l e m e n t  u n  p l a i s i r ,  

c ’ e s t  u n  i n v e s t i s s e m e n t  

Acheter des produits de luxe est un 
bon investissement à long terme

% Total correspond

85%
20

39

23

77% 88% 90%

% Achètent souvent des produits de luxe 
pour les revendre 



LA FRANCE,
EN TÊTE DES ENVIES DE LUXE

02



LE LUXE FRANÇAIS :
UN FORT CAPITAL D’ATTRACTIVITÉ



15© SOCIOVISION  2021

L a  F r a n c e  e s t  a u j o u r d ’ h u i  l e  p a y s  q u i  i n c a r n e  l e  m i e u x  l e  l u x e

En %

Parmi les pays suivants, quels sont ceux qui REPRÉSENTENT LE MIEUX LE LUXE À VOS YEUX ?

76

34

28

26

16

15

10

8

7

7

5

France

Italie

Emirats Arabes Unis

Etats-Unis

Angleterre

Japon

Russie

Allemagne

Chine

Espagne

Suède

67

41

34

19

16

15

15

14

13

8

7

Etats-Unis

France

Italie

Angleterre

Emirats Arabes Unis

Suède

Allemagne

Japon

Espagne

Russie

Chine

64

44

30

30

26

24

24

12

11

9

7

France

Italie

Chine

Angleterre

Allemagne

Suède

Etats-Unis

Espagne

Japon

Emirats Arabes Unis

Russie
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L e s  n o t e s  d e  l u x e  l e s  p l u s  é l e v é e s  

s o n t  a t t r i b u é e s  p a r t o u t  à  l a  F r a n c e

Pour chacun des pays suivants, dites dans quelle mesure vous appréciez ses traditions et sa culture du luxe. 

Merci d’attribuer une note de 1 à 10 .

10 signifie que vous l’appréciez beaucoup, 1 signifie que vous ne l’appréciez pas du tout, les notes intermédiaires vous permettent de nuancer votre opinion.

49

40

29

23

19

17

15

15

Chine

France

Italie

Allemagne

Angleterre

Etats-Unis

Japon

Emirats Arabes Unis

49

30

28

28

23

20

11

10

France

Italie

Etats-Unis

Japon

Emirats Arabes Unis

Angleterre

Allemagne

Chine

64

50

47

41

34

34

32

24

Etats-Unis

France

Italie

Angleterre

Japon

Allemagne

Emirats Arabes Unis

Chine

% NOTES ENTRE 9 ET 10
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U n e  a t t r a c t i v i t é  q u i  s e  t r a d u i t  

d a n s  l e s  c o m p o r t e m e n t s  
 P r è s  d e  l a  m o i t i é  d i s e n t  a c h e t e r  

r é g u l i è r e m e n t  d e s  p r o d u i t s  d e  l u x e  f r a n ç a i s

En %

Avez-vous déjà ACHETÉ DES PRODUITS DE LUXE FRANÇAIS ?

5 3 4

8 11 12

40 38
38

47 48 46

Oui, ça m'arrive régulièrement

Oui, ça m'arrive de temps en

temps

Non, mais j'aimerais le faire

Non, et je n'envisage pas de le

faire

TOTAL 

OUI 

87%

TOTAL 

OUI 

86%

TOTAL 

OUI 

84%
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L a  t r i l o g i e  m o d e / j o a i l l e r i e / b e a u t é  d o m i n e  l e  p a l m a r è s  d e s  c a t é g o r i e s  

l e s  p l u s  a s s o c i é e s  a u  l u x e  f r a n ç a i s

% En premier

21

14

10

9

8

7

5

5

3

3

3

3

2

2

2

1

1

52

39

41

37

30

38

27

28

20

16

9

26

10

14

14

11

8

Parfums

Mode et couture

Bijoux, joaillerie

Vins et spiritueux

Maroquinerie

Cosmétiques

Montres

Œuvres d'art

Cuisine, gastronomie

Mobilier, design

Immobilier

Décoration

Appareils technologiques

Automobile

Arts de la table

Séjours à l'hôtel

Instruments d'écriture

20

11

10

8

8

8

5

5

4

4

4

3

3

2

2

2

1

43

44

44

39

33

37

26

25

24

13

22

7

24

11

14

15

9

Mode et couture

Bijoux, joaillerie

Parfums

Cuisine, gastronomie

Maroquinerie

Vins et spiritueux

Cosmétiques

Montres

Séjours à l'hôtel

Immobilier

Arts de la table

Appareils technologiques

Œuvres d'art

Automobile

Décoration

Mobilier, design

Instruments d'écriture

14

13

10

8

7

6

6

5

5

4

4

4

3

3

3

3

3

40

34

38

27

29

21

16

21

15

21

15

18

16

19

24

12

12

Parfums

Mode et couture

Bijoux, joaillerie

Montres

Vins et spiritueux

Maroquinerie

Automobile

Œuvres d'art

Appareils technologiques

Cuisine, gastronomie

Instruments d'écriture

Mobilier, design

Décoration

Séjours à l'hôtel

Cosmétiques

Immobilier

Arts de la table

Parmi les catégories suivantes, quelles sont toutes celles que VOUS ASSOCIEZ AU LUXE FRANÇAIS ?

% Toutes les catégories



CULTURE, CRÉATIVITÉ ET QUALITÉ
LES RAISONS DE L’ATTRACTIVITÉ FRANÇAISE
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LA FRANCE : 
UN PAYS QUI FAIT RÊVER
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L a  F r a n c e ,  u n  a r t  d e  v i v r e  q u i  f a i t  r ê v e r

En %

Parmi les pays suivants, quels sont tous ceux dont L’ART DE VIVRE VOUS FAIT RÊVER ?

55

30

23

20

16

14

14

9

8

7

6

France

Italie

Japon

Etats-Unis

Emirats Arabes Unis

Espagne

Angleterre

Suède

Chine

Russie

Allemagne

61

29

26

16

15

15

14

12

12

7

5

Etats-Unis

France

Italie

Angleterre

Emirats Arabes Unis

Japon

Suède

Allemagne

Espagne

Chine

Russie

48

37

32

28

22

21

17

14

11

10

10

France

Chine

Italie

Suède

Angleterre

Allemagne

Etats-Unis

Espagne

Japon

Emirats Arabes Unis

Russie

 Si les Américains, comme les Français, témoignent d’un puissant chauvinisme, 

les Chinois se révèlent véritablement amoureux de l’art de vivre français.
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L a  F r a n c e ,  u n e  d e s t i n a t i o n  d e  r ê v e ,  n o t a m m e n t  p o u r  l e s  C h i n o i s

En %

Parmi les destinations suivantes, quelles sont celles qui vous 
font rêver si vous aviez à faire UN VOYAGE D’EXCEPTION ? 

31

30

29

21

21

13

11

10

8

8

6

France

Etats-Unis

Japon

Emirats Arabes Unis

Italie

Russie

Espagne

Angleterre

Suède

Chine

Allemagne

48

28

25

19

15

14

13

12

8

6

5

Etats-Unis

Italie

France

Angleterre

Espagne

Emirats Arabes Unis

Japon

Suède

Allemagne

Chine

Russie

51

30

25

23

22

16

14

13

12

11

9

France

Italie

Chine

Suède

Angleterre

Allemagne

Espagne

Etats-Unis

Japon

Emirats Arabes Unis

Russie



LES VALEURS DU LUXE FRANÇAIS INCARNENT 

LA QUINTESSENCE DE L’ART DE VIVRE FRANÇAIS
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37

32

30

29

24

23

22

21

18

18

17

17

15

14

13

Elégance

Romantisme

Prestige

Excellence

Créativité

Tradition

Plaisir

Esthétique

Caractère unique

Liberté

Emotion

Modernité

Innovation technologique

Audace

Discrétion

Parmi les valeurs et attributs suivants, 

quels sont ceux que VOUS ASSOCIEZ EN 

PRIORITÉ AU LUXE FRANÇAIS ?

TOTAL

L ’ é l é g a n c e  e t  l e  r o m a n t i s m e  s o n t  a u  c œ u r  
d e  l ’ a r t  d e  v i v r e  e t  d u  l u x e  f r a n ç a i s

Parmi les caractéristiques suivantes, quels 

sont celles que VOUS ASSOCIEZ EN PRIORITÉ 

À L’ART DE VIVRE FRANÇAIS ? 

39

36

30

29

28

25

25

25

22

18

18

18

15

14

11

Elégance

Romantisme

Prestige

Excellence

Créativité

Liberté

Tradition

Plaisir

Esthétique

Emotion

Modernité

Caractère unique

Innovation technologique

Audace

Discrétion

TOTAL
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40
34

32
31

24
22
21
21

16
14
14
13
13
12
10

Elégance

Excellence

Prestige

Tradition

Romantisme

Créativité

Plaisir

Esthétique

Liberté

Caractère unique

Discrétion

Emotion

Modernité

Audace

Innovation technologique

34
29
29

26
25
25

23
21
20

18
17
16
16

14
13

Elégance

Excellence

Romantisme

Plaisir

Prestige

Tradition

Créativité

Caractère unique

Modernité

Esthétique

Liberté

Emotion

Innovation technologique

Audace

Discrétion

44
37

32
27

25
23
23

21
20
20
19

17
17

13
13

Romantisme

Elégance

Prestige

Créativité

Esthétique

Excellence

Emotion

Liberté

Plaisir

Caractère unique

Innovation technologique

Modernité

Audace

Tradition

Discrétion

É l é g a n c e  e t  r o m a n t i s m e  s o n t  d e s  v a l e u r s  r e c o n n u e s  

p a r t o u t  c o m m e  i n d i s p e n s a b l e s  p o u r  d é f i n i r  l e  l u x e  f r a n ç a i s

En %

Parmi les valeurs et attributs suivants, quels sont ceux que VOUS ASSOCIEZ EN PRIORITÉ AU LUXE FRANÇAIS ?
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L e  l u x e  f r a n ç a i s ,  u n  m o d è l e  d ’ e x c e l l e n c e  e t  d e  t r a d i t i o n  p o u r  l e s  

F r a n ç a i s ,  u n  s y m b o l e  d e  l i b e r t é  e t  d e  c r é a t i v i t é  p o u r  l e s  é t r a n g e r s

Excellence

Tradition

Plaisir

Caractère unique

Modernité

Créativité 

Esthétique

Liberté

DIMENSIONS SPÉCIFIQUES ASSOCIÉES AU LUXE FRANÇAIS PAR PAYS
(Différences statistiquement significatives)

 Les Français perçoivent le luxe français avant tout comme une tradition, 

les Américains y voient un plaisir de la civilisation moderne et les Chinois y 

retrouvent les valeurs de liberté, de beauté et d’innovation.
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É l é g a n c e  e t  r o m a n t i s m e  :  

l e s  d e u x  p i l i e r s  d e  l ’ a r t  d e  v i v r e  f r a n ç a i s

En %

Parmi les caractéristiques suivantes, quels sont 

celles que VOUS ASSOCIEZ EN PRIORITÉ À L’ART DE 

VIVRE FRANÇAIS ? 

43
34
33

31
30

27
24

21
19

16
15
14
13

10
8

Elégance

Tradition

Excellence

Prestige

Romantisme

Plaisir

Créativité

Liberté

Esthétique

Modernité

Caractère unique

Emotion

Audace

Discrétion

Innovation technologique

35
32
31
31

27
27

24
24
23
21

19
18
18

15
13

Romantisme

Elégance

Excellence

Créativité

Tradition

Plaisir

Prestige

Liberté

Caractère unique

Modernité

Esthétique

Emotion

Innovation technologique

Audace

Discrétion

43
41

33
30

27
26

23
23

20
19

17
17

15
15

10

Romantisme

Elégance

Prestige

Liberté

Créativité

Esthétique

Excellence

Emotion

Plaisir

Innovation technologique

Caractère unique

Modernité

Tradition

Audace

Discrétion

 La tradition est centrale dans la façon dont les Français se projettent 

dans leur propre culture. La créativité est davantage mise en avant aussi 

bien par les Américains que par les Chinois.
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L a  F r a n c e ,  u n  p a y s  d e  t r a d i t i o n  p o u r  l e s  F r a n ç a i s ,  u n  p a y s  d e  

l i b e r t é  e t  d e  c r é a t i v i t é  p o u r  l e s  é t r a n g e r s

Tradition

Excellence

Créativité

Modernité

Prestige

Liberté

Esthétique

DIMENSIONS SPÉCIFIQUES ASSOCIÉES À L’ART DE VIVRE FRANÇAIS PAR PAYS 
(Différences statistiquement significatives)

 Si les Français se reconnaissent dans un modèle porté 

par la tradition, les Américains insistent sur l’innovation et les 

Chinois sur le prestige et la liberté.
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TRADIT ION :  
l a  s i n g u l a r i t é  f r a n ç a i s e

En %

Le luxe français, c’est plutôt…

41

30

26

29

40

29

19

44

36

Le patrimoine, la tradition Les deux La créativité, l’innovation

 Les Chinois et les 

Américains perçoivent 

d’abord le luxe français 

comme une synthèse entre 

la tradition et la modernité.
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Elégance

Romantisme

PrestigeExcellence

Créativité

Liberté

Tradition

Plaisir

Esthétique

Emotion

Modernité

Caractère unique

Innovation 

technologique

AudaceDiscrétion

0

5

10

15

20

25

30

35

40

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

30

% Valeurs et attributs 

associés au luxe français

% Caractéristiques 

associées à l'art de 

vivre français

L e s  v a l e u r s  a s s o c i é e s  a u  l u x e  f r a n ç a i s  s o n t  s i m i l a i r e s

à  c e l l e s  a s s o c i é e s  à  l ’ a r t  d e  v i v r e  f r a n ç a i s

 Plus une valeur est associée à 

l’art de vivre français, plus elle 

est associée au luxe français.



LE SAVOIR-FAIRE FRANÇAIS 

EST HAUTEMENT VALORISÉ



32© SOCIOVISION  2021

LE  « MADE IN  FRANCE »
e s t  u n e  g a r a n t i e

Les produits de luxe fabriqués en 

France sont de qualité supérieure
% Total correspond

84%

En % - total correspond

81% 81% 90%



LE GOÛT DES GRANDES MAISONS, 

UN ATOUT POUR LE LUXE FRANÇAIS
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L E S  G R A N D E S  M A R Q U E S  

D E M E U R E N T  L E  S Y M B O L E  

D U  L U X E  P A R  

E X C E L L E N C E

LE LUXE, c'est avant tout 

des grandes marques
% Total correspond 85%

En % - total correspond

83% 82% 91%
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L a  F r a n c e  e s t  p e r ç u e  c o m m e  l e  b e r c e a u  d e s  g r a n d e s  m a r q u e s  d e  

l u x e ,  m a i s  l a  q u a l i t é  d e s  a r t i s a n s  e t  d e s  p e t i t s  c r é a t e u r s  e s t  r e c o n n u e

Le LUXE FRANÇAIS, c’est plutôt…

49

30

17

40
38

20

43

40

16

Des grands noms, des 

grandes marques

Les deux

Des petits créateurs, des 

artisans indépendants



DEMAIN, 
LES ENJEUX DU LUXE FRANÇAIS

04
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L u x e  d ’ o c c a s i o n  :  

u n e  p r a t i q u e  q u i  s e  r é p a n d  d a n s  t o u s  l e s  p a y s

OUI, SOUVENT 23 35 19

OUI, DE TEMPS EN TEMPS 34 39 32

NON, MAIS J’ENVISAGE DE LE FAIRE 19 11 24

NON ET JE N’ENVISAGE PAS DE LE FAIRE 24 16 2635%

22%

26%

18%

OUI, SOUVENT

OUI, DE TEMPS 

EN TEMPS

NON ET JE 

N’ENVISAGE PAS 

DE LE FAIRE

NON, MAIS 

J’ENVISAGE 

DE LE FAIRE

% Achètent des produits de luxe d’occasion 

TOTAL

OUI

61%
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L a  l o c a t i o n ,  u n e  p r a t i q u e  q u i  s ’ i n s t a l l e ,  n o t a m m e n t  a u x  E t a t s - U n i s

% Louent des produits de luxe  

OUI, SOUVENT 18 39 20

OUI, DE TEMPS EN TEMPS 21 25 26

NON, MAIS J’ENVISAGE DE LE FAIRE 22 12 21

NON ET JE N’ENVISAGE PAS DE LE FAIRE 38 24 33

24%

32%

25%

19%

OUI, SOUVENT

OUI, DE TEMPS 

EN TEMPS

NON ET JE 

N’ENVISAGE PAS DE 

LE FAIRE

NON, MAIS 

J’ENVISAGE 

DE LE FAIRE

TOTAL
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S i  l e  m a g a s i n  c o n t i n u e  à  j o u e r  u n  r ô l e  p r é p o n d é r a n t  p o u r  l e s  F r a n ç a i s …

33

29

27

26

23

21

18

18

17

17

16

15

15

13

11

10

Les magasins

Mes amis

Ma famille

Les voyages à l'étranger

La presse, les magazines

Les réseaux sociaux

Les films, les séries

Les espaces Duty free

Les célébrités

La publicité sur internet

La publicité dans la presse

Les influenceurs sur internet

La publicité à la télévision

Le discours des marques sur les sites

La publicité au cinéma

La publicité dans la rue

Parmi les SOURCES D’INFORMATION 
SUIVANTES RELATIVES AU LUXE, 
quelles sont celles qui guident le 
plus vos choix ?



40© SOCIOVISION  2021

43

35

29

29

25

25

24

23

21

20

19

18

18

18

17

13

Les réseaux sociaux

Le discours des marques sur les sites

Les espaces Duty free

Les célébrités

Mes amis

La publicité à la télévision

La presse, les magazines

La publicité sur internet

Les magasins

Les voyages à l'étranger

Ma famille

La publicité dans la presse

Les influenceurs sur internet

Les films, les séries

La publicité dans la rue

La publicité au cinéma

40

35

33

31

29

24

23

21

20

19

19

18

13

13

12

12

Les réseaux sociaux

Les magasins

Ma famille

La publicité sur internet

Mes amis

Les influenceurs sur internet

La publicité à la télévision

Les films, les séries

Les célébrités

Le discours des marques sur les sites

La presse, les magazines

Les voyages à l'étranger

La publicité dans la rue

La publicité au cinéma

Les espaces Duty free

La publicité dans la presse

…  l e s  r é s e a u x  s o c i a u x  d o m i n e n t  l e  p a y s a g e  a u x  E t a t s - U n i s  e t  e n  C h i n e

Parmi les SOURCES D’INFORMATION SUIVANTES RELATIVES AU LUXE, 
quelles sont celles qui guident le plus vos choix ?
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D e s  r é s e a u x  d ’ i n f l u e n c e  d i s t i n c t s  s e l o n  l e s  p a y s

Magasins

Amis, famille

Voyages à 

l’étranger

Magasins

Famille, amis

Publicité sur 

Internet

Influenceurs 

sur Internet

Discours des 

marques sur les sites 

Internet

Célébrités

Publicité TV

Espaces duty free 

dans les aéroports

SOURCES D’INFLUENCE SPÉCIFIQUES PAR PAYS 
(Différences statistiquement significatives)
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En matière de luxe, 

je privilégie des 

produits 

écologiques et 

responsables 82%

En % - total correspond

70% 83% 91%

Avec les changements liés 

à la crise écologique, le 

secteur du luxe doit montrer 

l'exemple (modes de 

production, lutte contre le 

gaspillage ...) 85%

80% 83% 93%

U N  N O U VE L  E N J E U  :  

ê t r e  e x e m p l a i r e  e t  r e s p o n s a b l e  

p o u r  p r é s e r v e r  l ’ e n v i r o n n e m e n t
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S i  l ’ e x c e l l e n c e  r e s t e  a u  c œ u r  d e s  e x i g e n c e s ,  

l a  r e s p o n s a b i l i t é  d u  l u x e  f r a n ç a i s  s e r a  f o r t e m e n t  a t t e n d u e  e n  C h i n e

Quelles seront d’après vous les deux principales 

CARACTÉRISTIQUES DU LUXE FRANÇAIS AU COURS 

DES 5 PROCHAINES ANNÉES ?

37

29

29

28

26

22

17

La responsabilité

L'innovation

Le rayonnement international

La créativité

L'excellence

La rareté

La durabilité

38

29

27

25

22

19

17

L'excellence

La créativité

La durabilité

La rareté

L'innovation

La responsabilité

Le rayonnement international

43

34

24

22

21

20

16

L'excellence

La créativité

L'innovation

La responsabilité

La durabilité

Le rayonnement international

La rareté
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CONCLUS IONS
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 La crise sanitaire a renforcé le désir de luxe parmi ses clientèles 

attitrées :

– Un style de vie qui reste valorisant dans la vie quotidienne.

– Un investissement pour l’avenir.

 La France s’affirme en 2021 comme le pays qui incarne le mieux 

le luxe :

– La France recueille les meilleures notes.

– La créativité, une valeur clairement associée au luxe français, en 
particulier à l’étranger.

 Le luxe français est le reflet d’un art de vivre qui fait rêver :

– Les valeurs associées au luxe français sont aussi les valeurs 
associées à l’art de vivre français.

– L’élégance et le romantisme : valeurs portées par la culture 
française et incarnées par le luxe français.

 Le « made in France », une signature qui rassure.

L E  L U X E  F R A N Ç A I S ,  

U N E  V A L E U R  D ’ A V E N I R
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L E  L U X E  F R A N Ç A I S  

F A C E  À  L A  N O U V E L L E  D O N N E

Parmi les sujets qui vont marquer les prochaines années, 

trois enjeux se détachent en particulier :

– L’irrésistible attrait de l’occasion auprès des clientèles du luxe.

– La puissance des réseaux sociaux dans les jeux d’influence et la 
communication.

– La responsabilité sociale et environnementale, domaine dans 
lequel on attend que les acteurs du luxe montrent l’exemple.
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Contact I fop – référents

STEPHANE TRUCHI

Président du Directoire – Groupe Ifop

stephane.truchi@ifop.com

REMY OUDGHIRI

Directeur Général de Sociovision (Groupe Ifop)

remy.oudghiri@sociovision.fr

R É F É R E N T S  E T U D E  - G R O U P E  I F O P  

https://www.linkedin.com/in/stephane-truchi-ifop/?trk=public_profile_browsemap&originalSubdomain=fr
https://www.linkedin.com/in/remy-oudghiri-2a8b861/

